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Pengaruh Green Marketing dalam Iklan Produk Terhadap Keputusan 
Membeli Konsumen 
 







Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari Iklan dengan pesan lingkungan 
dan iklan tanpa pesan lingkungan terhadap keputusan membeli konsumen. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari kuesioner. Jumlah 
sampel sebesar 50 responden dengan menggunakan metode Sampling Jenuh. Teknik 
analisisnya adalah metode analisis Chi Square, dan uji hipotesis menggunakan analisis 
deskriptif dengan penentuan range. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel iklan 
dengan pesan lingkungan berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan 
membeli konsumen. Variabel iklan tanpa pesan lingkungan pengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan membeli konsumen. Dan variabel yang memiliki pengaruh 
dominan terhadap keputusan membeli konsumen adalah iklan dengan pesan lingkungan. 
Dari penelitian ini juga diperoleh 94% responden lebih memilih produk air mineral Ades 
karena lebih mengkampanyekan peduli lingkungan dan kemasannya dapat didaur ulang, 
sedangkan selebihnya yakni 6% lebih memilih produk air mineral Club karena merupakan 
produk asli Indonesia. 
 
Kata kunci: Iklan tanpa pesan lingkungan, Iklan dengan pesan lingkungan, Keputusan 
membeli. 
This study aimed to analyze the influence of advertising with environmental messages 
and advertising without environmental message to consumer buying decisions. The data 
used in this study is primary data obtained from questionnaires. Sample size of 50 
respondents using Saturated sampling method. Engineering analysis is a method of Chi 
Square analysis, and hypothesis testing using descriptive analysis by determining range. 
The results showed that the variables ads with environmental messages are positive and 
have no significant effect on consumer buying decisions. Advertising variables without 
environmental message showed positive and have no significant influence towards on 
consumer buying decisions. And variable that has a dominant influence on consumer 
buying decisions is advertising with an environmental message. This study was also 
obtained 94% of respondents prefer Ades as mineral water products because it is using 
care environment campaign and the packaging can be recycled, while the remaining 6% 
prefer  Club as mineral water products because it is originally product of Indonesia. 
  
Keywords: Advertising without an environmental message, advertising with an 
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 PENDAHULUAN  
1.1 Latar Belakang 
Isu kerusakan lingkungan yang mencuat akhir akhir ini menimbulkan 
kesadaran dan keprihatinan masyarakat dunia tentang pentingnya pelestarian 
lingkungan, hal ini tentu menimbulkan kekhawatiran kemungkinan adanya 
bencana alam yang mengancam, belum lagi mengenai masalah kesehatan 
bahkan sampai yang dapat mengancam kelangsungan hidup manusia dan 
keturunannya. Perubahan iklim yang terjadi di dunia tentu berdampak pada 
penurunan kondisi lingkungan yang diakibatkan oleh kegiatan manusia tanpa 
mempertimbangkan prinsip pembangunan berkelanjutan.  
Bukti bukti yang ditunjukkan ilmuwan dan pemerhati lingkungan, seperti 
penipisan ozon yang secara langsung memberi prevelensi kanker kulit dan 
berpotensi mengacaukan iklim dunia serta pemanasan global, memperkuat 
alasan kekhawatiran tersebut. Belum lagi masalah hujan asam, efek rumah kaca, 
polusi udara dan air yang sudah pada tahap berbahaya, kebakaran dan 
penggundulan hutan yang mengancam jumlah oksigen di atmosfir kita dan banjir 
di sejumlah kota. Bahkan sampai sekarang menjadi masalah besar karena 
jumlah sampah yang semakin besar dan banyaknya sampah yang sulit didaur 
ulang (Wibowo B., 2002). 
Lingkungan pemasar mengalami perubahan yang sangat radikal, seperti 
perubahan teknologi, globalisasi, dan peraturan pemerintah. Kondisi ini 
menimbulkan perilaku baru konsumen yang tercermin pada kebutuhan dan 
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keinginannya. Agar mampu memenangkan persaingan pemasar harus cepat 
bereaksi terhadap perubahan permintaan pelanggan dan memuaskan semua 
kebutuhan dan keinginan mereka, karena pada dasarnya pemasaran berhulu 
dan bermuara pada pelanggan. 
Organisasi pemerhati lingkungan mulai bermunculan dan mengkritisi aktivitas 
yang dilakukan oleh pemasar. Hal ini mempengaruhi konsumen sehingga 
mereka mulai menaruh perhatian pada isu lingkungan hidup lebih dari pada 
sebelumnya. Konsumen menjadi sangat perhatian terhadap keterbatasan 
sumber daya yang ada di bumi, kesehatan, perusakan lingkungan sehingga 
mulai melirik produk yang lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan. 
Dalam kondisi seperti inilah muncul apa yang dinamakan green 
consumerism. Green consumerism memiliki keyakinan bahwa ada problem 
lingkungan yang nyata. Problem tersebut harus ditangani dengan serius dan 
disikapi dengan cara yang aktif, serta mereka mendapatkan informasi yang 
cukup dalam keseharian hidup mereka, sehingga setiap individu dapat dan harus 
memberikan kontribusi dalam menyelamatkan bumi dari bencana lingkungan 
yang menakutkan (Smith dalam Haryadi, 2009). 
Perubahan ini menimbulkan tantangan yang harus dijawab pemasar berupa 
peluang atau ancaman. Pemasar yang pintar akan memandang isu lingkungan 
hidup sebagai peluang untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen, 
bukan menjadi suatu ancaman. Pemasar akan mengaplikasikan lingkungan 
dalam aktivitas pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan 
fenomena baru dalam dunia pemasaran berupa konsep green marketing. 
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Green marketing itu sendiri telah muncul sejak tahun 1970-an namun kurang 
banyak mendapat perhatian dari masyarakat, sampai pada akhir 1980-an dimana 
banyak terjadi bencana-bencana alam seperti lubang pada lapisan ozon, 
pencemaran laut karena pertambangan minyak, menurunnya populasi ikan paus, 
yang menunjukkan betapa kurangnya perhatian masyarakat terutama para 
pelaku bisnis terhadap lingkungannya. Hal ini menyebabkan istilah green 
marketing menjadi populer diawal tahun 1990-an. Green marketing didefinisikan 
sebagai suatu proses manajemen yang bertanggung jawab untuk 
mengidentifikasi, mengantisipasi dan memuaskan kebutuhan dari konsumen dan 
masyarakat seara profitable dan berkelanjutan (Peattie, 1992). 
Green marketing merupakan konsep yang menarik bagi akademisi, praktisi, 
pembuat aturan publik, konsumen, maupun masyarakat yang peduli terhadap 
lingkungan. Alasan mengapa konsep ini sangat penting untuk diaplikasikan oleh 
perusahaan merupakan alasan sederhana yang sudah diketahui sejak dulu yaitu 
karena keterbatasan sumberdaya. 
Dalam literatur ekonomi dinyatakan bahwa, ilmu ekonomi adalah ilmu yang 
mempelajari bagaimana manusia memenuhi kebutuhan dan keinginannya 
dengan alat pemenuhan kebutuhan atau sumber daya yang terbatas. Sumber 
daya yang ada di dunia baik itu sumber daya alam ataupun bukan, jumlahnya 
terbatas. Eksploitasi sumber daya yang semena – mena dapat menyebabkan 
kerusakan lingkungan yang pada akhirnya menurunkan kesejahteraan konsumen 
dan masyarakat. 
Dari sudut pemasar sendiri, keterbatasan sumberdaya membuat perusahaan 
mencari alternatif baru untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Konsep green marketing merupakan suatu alternatif yang dapat digunakan 
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pemasar dalam melaksanakan aktivitas pemasaran dengan memanfaatkan 
sumber daya yang terbatas secara efektif dan efisien. 
Di Indonesia konsep green marketing sudah mulai di lakukan oleh 
perusahaan – perusahaan. Baik mereka yang mengedepankan green input, 
green process, ataupun green output atau segala hal yang berkaitan dengan 
usaha penyelamatan lingkungan oleh perusahaan. Pemasar berusaha 
menggunakan berbagai strategi untuk menjual produk perusahaan dalam usaha 
mencapai tujuan perusahaan. 
Strategi green marketing merupakan strategi yang potensial digunakan untuk 
strategi bisnis dan telah digunakan sebagai poros strategi pemasaran yang 
sukses, tetapi di lain  pihak banyak ahli yang menganggap bahwa green 
marketing gagal untuk  memberi kontribusi lebih lanjut terhadap lingkungan dan 
pengintegrasian potensi keunggulan bersaing dan kepedulian lingkungan strategi 
bisnis. 
Perhatian terhadap isu - isu lingkungan ini ditandai dengan maraknya para 
pelaku bisnis menerapkan standar internasional atau lebih dikenal dengan nama 
ISO-14000. Haryadi dalam penelitiannya pada tahun 2009 yang berjudul 
Pengaruh Strategi Green Marketing Terhadap Pilihan Konsumen Melalui 
Pendekatan Marketing Mix (Studi Kasus pada The Body Shop Jakarta), 
mengatakan bahwa ISO-14000 ini merupakan sistem manajemen lingkungan 
yang dapat memberikan jaminan (bukti) kepada konsumen dan produsen bahwa 
dengan menerapkan sistem tersebut produk yang dihasilkan atau dikomsumsi 
baik limbah, produk bekas pakai, ataupun layanannya sudah melalui suatu 




Meningkatnya kesadaran konsumen terhadap lingkungan menimbulkan 
perubahan dalam perilaku pembelian konsumen. Konsumen menjadi lebih 
sensitif dalam pemilihan produk yang akan mereka konsumsi atau gunakan. 
Mereka akan mulai memilih produk ramah lingkungan yang ditawarkan oleh 
pemasar. 
Konsumen yang sangat menyadari arti pentingnya lingkungan bahkan mau 
membeli suatu produk pada harga premium, tentu saja tidak dengan 
mengabaikan kualitas. Sehingga pemasar menganggap hal ini sebagai peluang 
yang baik untuk memenangkan persaingan dan mencapai tujuan perusahaan. 
Sebagai contoh Mcdonalds menukar kemasan masakan kerangnya dengan 
kertas lilin (waxed paper) karena meningkatnya perhatian konsumen terhadap 
peningkatan produksi polisterin dan penipisan ozon. Xerox memperkenalkan 
kertas fotokopi berkualitas tinggi dari proses daur ulang untuk memenuhi 
keinginan konsumen terhadap perusakan lingkungan seminimal mungkin. 
Perusahaan pengalengan tuna memodifikasi teknik penangkapan ikan mereka 
karena meningkatnya perhatian masyarakat dan konsumen terhadap kematian 
lumba – lumba. 
Dalam konteks konsumen di Indonesia, gerakan kepedulian terhadap 
lingkungan memang belum sebesar yang terjadi di negara-negara eropa, 
Amerika, dan beberapa negara maju lainnya, yang telah dimulai pada era 1970 
dan 1980-an. Seperti yang diungkapkan oleh Frontier (1989). Salah satu 
lembaga riset pemasaran terkemuka di Indonesia, kepedulian terhadap 
lingkungan belum menjadi karakteristik konsumen di Indonesia secara umum. 
Tetapi dengan semakin parahnya kerusakan lingkungan yang terjadi, diperkuat 
dengan perkembangan pesat teknologi informasi yang mendorong terciptanya 
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„konsumen global„, diprediksi dalam waktu yang tidak terlalu lama jumlah 
konsumen yang berwawasan lingkungan di Indonesia akan meningkat pesat.  
Green marketing merujuk pada kepuasan kebutuhan, keinginan, dan hasrat 
pelanggan dalam hubungan dengan pemeliharaan dan pelestarian dari 
lingkungan hidup. Green marketing memanipulasi empat elemen dari bauran 
pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) untuk menjual produk dan 
pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-keuntungan keunggulan 
pemeliharaan lingkungan hidup yang dibentuk dari pengurangan limbah, 
peningkatan efisiensi energi, dan pengurangan pelepasan emisi beracun. 
Selanjutnya, pada produk-produk yang ramah lingkungan, banyak variabel 
selain bauran pemasaran yang mendorong pilihan konsumen terhadap produk 
ramah lingkungan. Variabel-variabel tersebut dapat dikelompokkan menjadi nilai, 
kepercayaan atau pengetahuan, kebutuhan dan motivasi, perilaku, dan 
demografi. 
Oleh karena itu penulis tertarik mengambil judul “ Pengaruh Green 
Marketing dalam Iklan Produk terhadap Keputusan Membeli Konsumen ” 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka masalah dalam penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
1.) Adakah pengaruh kepedulian terhadap lingkungan terhadap keputusan 
membeli konsumen? 
2.) Apakah terdapat perbedaan sikap membeli konsumen terhadap iklan 
dengan pesan lingkungan dan iklan tanpa pesan lingkungan? 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Agar penelitian ini dapat dicapai hasil seperti apa yang diharapkan dapat 
terlaksana dengan baik dan terarah. Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam 
penelitian ini adalah :  
1.) Untuk mengetahui pengaruh kepedulian terhadap lingkungan dengan 
keputusan membeli konsumen. 
2.) Untuk mengetahui pengaruh iklan dengan  pesan lingkungan dan iklan 
tanpa pesan lingkungan terhadap keputusan membeli konsumen. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
1.4.1 Kegunaan Teoritis 
Penelitian ini dapat dijadikan sebagai saran informasi untuk meningkatkan 
wawasan dan pengetahuan tentang sejauh mana pengaruh kepedulian terhadap 
lingkungan dengan keputusan membeli konsumen terhadap suatu produk. Selain 
itu memberi kontribusi sebagai bahan referensi untuk penelitian sejenis. 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
Dipraktekan dan bahan pertimbangan bagi praktisi dan perusahaan yang 
akan mengambil kebijakan sistem manajemen lingkungan dan green marketing 
sebagai strategi pertumbuhan korporasi dalam meningkatkan kinerja perusahaan 
dalam rangka mencapai keunggulan kompetitif. 
1.5 Ruang Lingkup Batasan Penelitian 
Ruang lingkup masalah penelitian dibatasi pada identifikasi karakteristik 
konsumen (sebagai stimuli internal) dan sikap terhadap iklan (sebagai stimuli 




1.6 Sistematika Penulisan 
Dalam penelitian ini penulis menyusun tiga bab uraian, dimana dalam tiap-
tiap bab dilengkapi dengan sub-sub bab masing-masing, yaitu sebagai berikut: 
BAB.I Pendahuluan 
Dalam bab ini penulis menjelaskan tentang latar belakang masalah, 
perumusan masalah, tujuan dan manfaat, serta sistematika penulisan. 
 
BAB.II Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan untuk 
menjelaskan variabel-variabel pada penelitian ini. Selain itu dalam bab ini 
diuraikan pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan hipotesis 
penelitian. 
BAB.III Metode Penelitian 
Dalam bab ini menjelaskan tentang rancangan penelitian, obyek/subyek 
penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan 
data, uji validitas dan uji reliabilitas, serta metode analisis. 
BAB.IV  Hasil Penelitian dan Pembahasan  
Meliputi hasil penelitian yang telah dianalisis dengan metode penelitian yang 
telah ditentukan sebelumnya.  
BAB.V Penutup  
Meliputi kesimpulan yang diperoleh dari pembahasan yang telah dilakukan 








Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2001), “maketing is a social and 
managerial process by which individuals and groups obtain what they and what 
they want through creating and exchanging and value with other”sedangkan 
menurutWilliam J. Stanton (1986), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. 
Pemasaran memiliki dua hal. Pertama, pemasaran merupakan filosofi, sikap, 
perspetif atau orientasi manajemen yang menekankan pada kepuasan 
konsumen. Kedua, pemasaran adalah sekumpulan aktivitas yang digunakan 
untuk mengimplementasikan filosofi ini. Definisi dari American Marketing 
Association (AMA) mencakup kedua perspektif itu: “Marketing is the process of 
planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of 
ideas, goods,and services to create exchange that satisfy individual and 
organizational goals”. Artinya bahwa pemasaran merupakan suatu proses 
perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi, dan distribusi sejumlah 
ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan 
tujuan individu dan organisasi. 
Selanjutnya Kotler (2003) menyampaikan bahwa kita dapat membedakan 
definisi pemasaran secara sosial dan secara manajerial. Definisi sosial 
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menunjukkan peran yang dimainkan oleh pemasaran dimasyarakat. Yang 
dimaksud pemasaran secara sosial adalah proses diaman individu dengan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai 
dengan pihak lain. Sedangkan yang dimaksud dengan pemasaran secara 
manajerial adalah pemasaran yang sering digambarkan dengan seni menjual 
produk, tetapi orang heran ketika mendengar bahwa bagian yang paling penting 
dalam pemasaran adalah bukan penjualan. Penjualan itu hanya gunung es dari 
pemasaran. 
 
2.2.1 Konsep Pemasaran Holistik 
Pemasaran holistik adalah suatu pendekatan yang berusaha menyadaru 
dan mendamaikan ruang lingkup dan kompleksitas aktivitas pemasaran. Konsep 
dari pemasaran holistic sendiri didasarkan atas pengembangan, desain, dan 
pengimplementasian program pemasaran, proses, dan aktivitas-aktivitas yang 
menyadari keluasan dan sifat saling ketergantungannya (Kotler-Keller, 2002). 
Terdapat empat komponen luas yang mencirikan pemasaran holistik, yaitu 
pemasaran hubungan, pemasaran terintegrasi, pemasaran internal, dan 
pemasaran kinerja. 
 Pemasaran hubungan bertujuan untuk membangun hubungan jangka 
panjang yang saling memuaskan dengan konstituen kunci guna 
mendapatkan dan mempertahankan bisnis. Konstituen kunci untuk 
pemasaran hubungan adalah pelanggan, pegawai, mitra pemasaran, dan 
anggota masyarakat. Pemasar harus menciptakan kemakmuran di antara 
semua konstituen ini dan mengembangkan kebijakan serta strategi untuk 
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menyeimbangkan pengembalian bagi semua pemegang kepentingan 
kunci. Hasil akhir dari pemasaran hubungan adalah jaringan pemasaran, 
yang dengannya perusahaan tersebut telah membangun hubungan yang 
menguntungkan. Hal ini menekankan pada tujuan kunci pemasaran, yaitu 
mengembangkan hubungan yang dalam dan bertahan lama dengan 
orang dan organisasi yang dapat secara langsung maupun tidak langsung 
mempengaruhi kesuksesan aktivitas pemasaran perusahaan. 
 Pemasaran terintegrasi menjelaskan tentang tugas pemasar untuk 
merencanakan aktivitas-aktivitas pemasaran dan memberntuk program 
pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan menghantarkan nilai kepada pelanggan. 
McCarthy mengklasifikasikan aktivitas-aktivitas ini sebagai sarana bauran 
pemasaran dari empat jenis yang luas, yang disebut 4P, produk (product), 
harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). Terdapat dua 
tema kunci dari pemasaran terintegrasi, (1) banyak aktivitas pemasaran 
yang berbeda-beda mengomunikasikan dan menyampaikan nilai; (2) 
ketika dikoordinasikan, aktivitas pemasaran memaksimalkan efek 
gabungannya. 
 Pemasaran internal adalah tugas merekrut, melatih, dan memotivasi 
karyawan-karyawan yang kompeten, yang ingin melayani pelanggan 
dengan baik. Pemasaran internal harus terjadi pada dua tingkat. Pada 
satu tingkat, berbagai fungsi pemasaran harus bekerja sama. Pada 
tingkat kedua, departemen-departemen lain harus menerapkan 
pemasaran, yang bukan sekedar departemen, melainkan orientasi 
perusahaan.jadi, pemasaran internal mengharuskan penyelarasan 
vertical dengan manajemen senior dan penyelarasan horizontal dengan 
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departemen lain, sehingga setiap orang memahami, menghargai, dan 
mendukung upaya pemasaran. 
 Pemasaran kinerja juga termasuk dalam ciri pemasaran holistik karena 
dirasa penting bagi sebuah perusahaan menjawab keprihatinan yang 
lebih luas dan pengaruh hukum, etika, social, dan lingkungan mereka, 
tidak hanya sebatas memahami pengembalian bagi bisnis dari aktivitas 
dan program pemasaran yang dijalankan. Kesadaran ini melahirkan 
istilah baru yang memperbesar konsep pemasaran, yaitu konsep 
pemasaran berwawasan sosial. Konsep baru ini menganggap bahwa 
tugas organisasi adalah menentukan kebutuhan, keinginan, dan minat 
dari pasar sasaran danmemberikan kepuasan yang diinginkan secara 
lebih efektif dan efisien disbanding pesaing dengan cara yang 
memelihara atau meningkatkan kesejahteraan jangka panjang konsumen 
masyarakat. 
2.3 Green Marketing 
Istilah green marketing (pemasaran hijau) sebagai salah satu usaha strategis 
dalam menciptakan usaha yng berbasis lingkungan dan kesehatan telah dikenal 
pada akhir tahun 1980-an dan awal tahun 1990-an. The American Marketing 
Asociate (AMA) pada tahun 1975 mengadakan seminar pertama tentang 
“ecological marketing” dan seminar ini menghasilkan buku pertama tentang 
pemasaran hijau (green marketing) yang berjudul “Ekological Marketing” 
(Hennion, Kinnear 1978), ada beberapa alasan mengapa perusahaan 
meningkatkan pemakaian green marketing, salah satu alasan tersebut adalah 
organisasi menerima enviromental marketing menjadi suatu kesempatan yang 
dapat digunakan untuk mencapai tujuan-tujuannya (Keller 1987, Shearer 1990). 
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Pride dan Farrel (1993) mengatakan bahwa green marketing dideskripsikan 
sebagai sebagai usaha organisasi/perusahaan mendesign, promosi, harga dan 
distribusi produk-produk yang tidak merugikan lingkungan. Sedangkan Charter 
(1992) menjelaskan bahwa definisi green marketing merupakan holistik, 
tanggung jawab strategik proses manajemen yang mengidentifikasi, 
mengantisipasi, memuaskan, dan memenuhi kebutuhan stakeholdersuntuk 
memberi penghargaan yang wajar, yang tidak memerikan kerugian kepadan 
manusia atau kesehatan lingkungan alam. 
American Marketing Associate (AMA) mendefinisikan green marketing 
sebagai suatu proses pemasaran – pemasaran produk yang diasumsikan aman 
terhadap lingkungan. Sedangkan Polonsky, Rosenberger and Ottman (1998), 
“green marketing isall activities designed to generate and facilitate any axchange 
intended to satisfy human needs or wants, such that the satisfaction of these 
needs and  wants occurs, with minimal detrimental impact on the natural 
environment” 
Mintu and Lozada (1993) dalam Lozada (2000) mendefinisikan pemasaran 
hijau (green marketing) sebagai aplikasi dari alat pemasaran untuk memfasilitasi 
perubahan yang memberikan kepuasan organisasi dan tujuan individual dalam 
melakukan pemeliharaan, perlindungan, dan konservasi pada lingkungan fisik. 
Sedangkan Ottman (2006) mengemukakan bahwa dimensi green marketing, 
dengan mengintegrasikan lingkungan ke dalam semua aspek pemasaran 
pengembangan produk baru (green product) dan komunikasi (green 
communication). 
Pentingnya green marketing menurut Mctaggart,Findlay, dan Parkin (1992) 
dalam Polonsky (1994) yaitu mengacu pada prinsip ekonomi yang menyatakan 
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bahwa ekonomi adalah salah satu bentuk pembelajaran seseorang dalam 
mencoba memuaskan keinginan yang tak terbatas dengan sumber daya yang 
terbatas. Dengan demikian  menurut Polonsky (1994), hal tersebut berarti bahwa 
kita memiliki keterbatasan sumber daya di bumi dengan keinginan yang tidak 
terbatas dari dunia, sehinga jika diaplikasikan dalam perusahaan green 
marketing dapat dilihat sebagai aktivitas pemasaran dengan memanfaatkan 
sumber daya yang terbatas untuk memenuhi kepuasan konsumen dan keinginan 
sehingga dapat mencapai tujuan penjualan perusahaan. 
Beberapa literatur yang disampaikan dalam Polonsky (1994), merupakan 
alasan perusahaan menggunakan strategi green marketing, yaitu : 
1. Organisasi menyadari bahwa enviromental marketing merupakan 
kesempatan bagi suatu organisasi untuk dapat mencapai tujuan 
mereka (Keller 1987, Shearer 1990); 
2. Organisasi memiliki kewajiban moral untuk lebih bertanggung jawab 
sosial (Davis 1992, Frieman and Liedtka 1991, Keller 1987, McIntosh 
1990, Shearer 1990); 
3. Pemerintah menyuarakan kepada perusahaan untuk lebih memiliki 
tanggung jawab (NAAG 1990); 
4. Kegiatan yang dilakukan oleh pesaing, berkaitan dengan lingkungan 
memberikan tekanan kepada perusahaan untuk merubah 
enviromental marketing mereka (NAAG 1990); 
5. Faktor biaya yang berhubungan dengan pembuangan sampah, atau 
penurunan pengggunaan material pada perusahaan sehingga mereka 
mengubah kebiasaan mereka (Azzone dan Manzini 1994). 
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Sedangkan dari sisi konsumen, Ottman (1993) menyampaikan empat 
kebutuhan dari konsumen yang berwawasan lingkungan, yaitu : 
1. Informasi 
2. Kontrol  
3. Mengurangi rasa bersalah atau mencari suatu perbedaan 
4. Mempertahankan gaya hidup 
Tabel 2.1 
Pemenuhan Keempat Kebutuhan Konsumen 
Needs Strategies 
Information Read label 
Control  Take preventive measures 
Make a difference/alleviate Switch brands 
Mantain lifestyles Buy interchange alternatives 
Sumber: J.A Ottman, Green marketing, Chalenges & Opportunities For the New Narketing Age, 
Illinois: NTC Business Books, dalam Annisa octaviani, 2011. 
Menurut Czinkota & Ronkainen (1992) dalam Lozada (2000), perusahaan 
akan dapat memperoleh solusi pada tantangan lingkungan melalui strategi 
marketing, produk, dan pelayanan agar dapat tetap kompetitif. Hal ini termasuk 
pada: 
1. Teknologi baru untuk menangani limbah dan polusi udara. 
2. Standarisasi produk untuk menjamin produk yang ramah lingkungan. 
3. Menyediakan produk yang „benar-benar‟ alami, dan 
4. Orientasi produk lewat konservasi sumber daya dan yang lebih 
memperhatikan kesehatan. 
Solusi tersebut dapat memastikan peran serta perusahaan dalam 
memahami kebutuhan masyarakat dan sebagai kesempatan bagi perusahaan 
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untuk mencapai keunggulan dalam industri (Murray & Montanari, 1986 dalam 
Lozada, 2000). Dengan demikian dapat diasumsikan bahwa perusahaan-
perusahaan yang memasarkan produk-produknya dengan karakteristik 
lingkungan akan mempunyai suatu competitive advantages dibandingkan 
dengan perusahaan yang memasarkan tanpa tanggung jawab terhadap 
lingkungan, hal ini merupakan usaha untuk memuaskan kebutuhan konsumen 
mereka, seperti Mc,donalds dengan mengganti kemasan kulit kerang dengan 
kertas lilin karena meningkatnya perhatian konsumen berhubungan dengan 
polystyrene dan perubahanpengurangan ozon (Gofford 1991, Hume 1991). 
Walaupun demikian banyak juga yang menganggap perubahan ini sebagai 
ancaman atau sesuatu yang potensial menambah pengeluaran perusahaan. 
Menurut Peattie (1999). Dalam Bryne (2002) inti green marketing didapat 
hanya sebagai retorika saja dibanding substansinya. Disamping itu, disaat 
manajemen sangat menginginkan mengarahkan perusahaannya agar dapat 
memperhatikan masalah lingkungan, hal tersebut tidak dapat diterima para 
pemegang saham (Marthur & Mathur 2000). Disisi lain menurut Smith (1998) 
dalam Anja Schaefer (2005), green marketing dianggap gagal karena tidak 
terbukti dapat mengatasi krisis, ia juga berpendapat bahwa green marketing 
hanya sebagai mitos dan bukan di desain untuk dapat merubah secara 
fundamental (Smith 1998). 
Kepedulian terhadap lingkungan diintegrasikan pada strategi, kebijakan dan 
proses pada organisasi. Hal ini mempengaruhi aktivitas pemasaran pada 
lingkungan alami, juga mendorong praktek yang menghilangkan dan 
meminimalisasi efek yang merugikan. Een Filosofi dari pembangunan yang 
berkelanjutan menyediakan dorongan tambahan pada green marketing dengan 
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menekankan perlindungan lingkungan bukan erarti menghilangkan 
kesejahteraan ekonomi, tetapi sebaliknya mendorong pemikiran kembali tentang 
bagaimana mengaitkan pemasaran dan perlindungan lingkungan. 
Hopfenbeck (1992) menyampaikan bahwa green marketing sebaiknya bersifat 
proaktif daripada bersifat pasif, harus bertujuan untuk memperbaiki lingkungan. 
Dalam perusahaan penerapan manajemen yang ramah terhadap lingkungan 
dapat berupa: 
1. Mengurangi pemakaian energi dan bahan mentah dalam produksinya. 
2. Memilih produk-produk yang ramah lingkungan. 
3. Melakukan sistem daur ulang. 
4. Merancang program pemasaran yang ramah lingkungan. 
5. Meningkatkan citra perusahaan yang ramaha lingkungan. 
6. Mendidik dan melatih karyawan untuk melakukan aktivitasnya dengan 
perilaku yang senantiasa bertanggung jawab terhadap lingkungan. 
7. Selalu berusaha untuk menyebarluaskan kepada masyarakat tentang 
pentingnya menjaga lingkungan. 
Charter dan Polonsky (1999) menyampaikan beberapa keuntungan yang 
dapat diperoleh oleh perusahaan yang menerapkan konsep green marketing 
yaitu: 
1. Menghemat pemakaian barang mentah dan energi. 
2. Mengurangi biaya dari adanya penghematan tersebut. 
3. Terdidiknya karyawan-karyawan dari perusahaan tersebut. 
4. Peningkatan penjualan, karena produk yang ramah lingkungan 
mempunyai nilai lebih dimata masyarakat. 
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Selain beberapa keuntungan yang dapat diperoleh perusahaan dengan 
strategi green marketing, Rader (1998) menyampaikan bahwa terdapat juga 
beberapa hambatan dalam menerapkan green marketing, antara lain: 
1. Cost barriers. Dalam menerapkan green marketing  dibutuhkan cukup 
banyak termasuk biaya untuk  mengembangkan green product. 
2. Technicall barriers. Sampai saaat ini masih terdapat masalah dalam 
penggunaan energi solar yang masih belum ditemukan cara untuk 
menyimpan energi  tersebut. 
3. Organizational barriers. Tidak mudah untuk menanamkan budaya 
green dalam suatu perusahaan. 
4. Complexity and Interrelatedness. Sangat sulit dan kompleks untuk 
berhadapan dengan isu-isu lingkungan, karena penyelesaian suatu 
masalah lingkungan dapat menghasilkan masalah di tempat lain. 
5. Uncertainties about consumers. Bagi banyak perusahaan kurangnya 
informasi akan konsumen mereka, menyebabkan ketidakpastian akan 
adanya green consumer.  
2.3.1 Green Product 
Swasta dan Irawan (1996), mengatakan bahwa produk adalah suatu sifat 
yang kompleks dapat diraba dan tidak dapat diraba, termasuk pembungkus, 
warna, harga, prestasi perusahaan, dan pengecer yang diterima oleh pembeli 
untuk memuaskan kebutuhan dan keingingan pelanggan. 
Apa yang membuat produk dapat dikatakan ramah lingkungan sudah menjadi 
perdebatan serius antar enviromentalis, pejabat pemerintah, perusahaan 
manufaktur, dan konsumen. Menurut John Elkington, Julia Hailes, dan John 
Makower dalam buku “the green consumer” terdapat kriteria yang dapat 
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digunakan untuk menetukan apakah suatu produk ramah atau tidak terhadap 
lingkungan yaitu: 
1. Tingkat bahaya produk bagi kesehatan manusia atau binatang. 
2. Seberapa jauh produk dapat menyebabkan kerusakan lingkungan 
selama di pabrik, digunakan, atau dibuang. 
3. Tingkat penggunaan energi dan sumber daya yang tidak proporsional 
selama di pabrik, digunakan, atau dibuang. 
4. Seberapa banyak produk menyebabkan limbah yang tidak berguna 
ketika kemasannya berlebihan atau untuk suatu penggunaan yang 
singkat. 
5. Seberapa jauh produk melibatkan penggunaan yang tidak ada 
gunanya atau kejam terhadap binatang. 
6. Penggunaan material yang berasal dari spesies atau lingkungan yang 
terancam. 
Peningkatan ragam produk di pasar yang mendukung pengembangan 
berkelanjutan dapat melakukan dasar-dasar pengelolaan produk, yaitu: 
1. Produk dapat dibuat dari bahan yang dapat didaur ulang. 
2. Produk yang dapat didaur ulang (recycle) atau dapat digunakan ulang 
(reuse) 
3. Produk efisien, yang menghemat penggunaan air, energi, atau 
bensin, penghematan uang, dan menekan pengaruh produk pada 
lingkungan. 
4. Kemasan produk yang bertanggunjawab. 
5. Produk tidak menggunakan bahan yang merusak kesehatan pada 
manusia dan binatang. 
6. Menggunakan green label yang menguatkan penawaran produk. 
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7. Produk organik, banyak konsumen yang bersedia melakukan 
pembelian produk organik dengan harga premium yang menawarkan 
kepastian kualitas. 
8. Pelayanan yang meminjamkan atau menyewakan produk, misalnya 
perpustakaan. 
9. Produk bersertifikasi yang sudah pasti memenuhi kriteria tanggung 
jawab terhadap lingkungan. 
Kasali (2005) mendefinisikan, produk hijau (Green product) adalah produk 
yang tidak berbahaya bagi manusia dan lingkungannya, tidak boros sumber 
daya, tidak menghasilkan sampah berlebihan, dan tidak melibatkan kekejaman 
pada binatang.Selanjutnya, Nugrahadi (2002) mengemukakan, produk hijau 
(green product) adalah   produk yang berwawasan lingkungan. Suatu produk 
yang dirancang dan diproses dengan suatu cara untuk mengurangi efek-efek 
yang dapat mencemari lingkungan, baik dalam produksi, pendistribusian dan 
pengkonsumsianya. Hal ini dapat dikaitkan dengan pemakaian bahan baku yang 
dapat didaur ulang. 
Ottman (2006) mendefinisikan green product are typically durable, nontoxic, 
made from recycled materials or minimally packaged. Dari pendapat-pendapat 
para ahli di atas dapat kita buat suatu kesimpulan tentang karakteristik produk 
hijau, yaitu:   
a) Produk tidak mengandung toxic,   
b) Produk lebih tahan lama,   
c) Produk menggunakan bahan baku yang dapat didaur ulang,   
d) Produk menggunakan bahan baku dari bahan daur ulang,   
e) Produk tidak menggunakan bahan yang dapat merusak lingkungan,    
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f) Tidak melibatkan uji produk yang melibatkan binatang apabila tidak 
betul-betul diperlukan,   
g) Selama penggunaan tidak merusak lingkungan,   
h) Menggunakan kemasan yang sederhana dan menyediakan produk isi 
ulang,   
i) Tidak membahayakan bagi kesehatan manusia dan hewan, 
j) Tidak menghabiskan banyak energi dan sumberdaya lainya selama 
pemrosesan, penggunaan, dan penjualan,   
k) Tidak menghasilkan sampah yang tidak berguna akibat kemasan 
dalam jangka waktu yang singkat.  
Pembelian label pada produk mempunya tujuan dalam menyampaikan 
informasi atas atribut produk(Kotler, 2003). Dalam suatu penelitian Amerika, 
Inggris, Australia, dan Afrika Selatan, bahwa konsumen mengartikan informasi 
produk ramah lingkungan pada label kemasan berbeda dengan apa yang 
dimaksud oleh pemasar, sebagai contoh dalam suatu kasus bahwa konsumen 
mengartikan produk tersebut telah berlabel ramah lingkungan, konsumen lain 
merasa ragu karena produk yang mempromosikan ramah lingkungan tersebut 
tidak secara detail menginformasikan kriteria kualitas ramah lingkungan. 
Penelitian lain mengidentifikasi pengaruh atas pemberian informasi ramah 
lingkungan terhadap produk sangat bervariasi. Tidak heran jika konsumen 
merasa bingung atau ragu atas banyaknya informasi dan ketidak konsitensian. 
2.3.2 Green Price 
Harga nilai suatu barang dan jasa yang diukur dengan sejumlah uang. 
Berdasarkan nilai tersebut seseorang atau perusahaan bersedia melepaskan 
barang atau jasa yang dimiliki kepada pihak lain. Di dalam perusahaan, harga 
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suatu barang atau jasa merupakan penentuan bagi permintaan pasar. Harga 
dapat mempengaruhi posisi persaingan perusahaan. Keputusan tentang harga 
tidak pernah boleh dilakukan secara kebetulan. Pada produk yang umum, 
penurunan harga dapat menaikkan penjualan, sedangkan pada produk yang 
membawa citra bergengsi, kenaikan harga akan menaikkan penjualan karena 
produk dengan harga tinggi akan menunjukkan prestasi seseorang. 
Lebih lanjut disampaikan bahwa harga merupakan elemen penting dalam 
marketing mix, kebanyakan para pelanggan bersedia membayar dengan harga 
premium jika ada persepsi tambahan terhadap nilai produk. Peningkatan nialai ini 
dapat disebabkan oleh kinerja, fungsi, desain, bentuk yang menarik, atau 
kecocokan selera. Keunggulan dari sisi lingkungan hanya merupakan bonus 
tambahan, tetapi sering kalo menjadi faktor yang menentukan antara nilai produk 
dan kualitas. Produk yang ramah lingkungan sering kali lebih murah jika biaya 
product life cycle diperhatikan. Contohnya, kendaraan yang efisien penggunaan 
bahan bakarnya, atau produk yang tidak mengandung racun (Queensland 
Goverment, 2002). 
Menurut survei yang diambil oleh GHi bersama dengan The Roper 
Organization bahwa 82% orang Amerika mengatakan mereka bersedia 
membayar lebih baik bagi lingkungan (Voss, 1991). Banyak pemain retail telah 
mengenkana lebih pada produk ramah lingkungan dengan biaya melebihi 
kemampuan konsumen (Reitman, 1992). Keinginan konsumen membayar 
sejumlah uang tertentu untuk produk-produk yang ramah lingkungan lebih 
disebabkan karena kepedulian mereka akan permasalahan lingkungan (Laroche 
et. al.., 2001) 
Model konseptual yang dikemukakan oleh Ottman (1992), Voss (1991). 
Reitman (1992) mengenai keinginan konsumen untuk membayar dengan harga 
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premium atas produk yang ramah lingkungan. berseberangan degan penelitian 
oleh Capelins dan Strahan (1996) yang menerangkan bahwa keinginan 
konsumen untuk membayar dengan harga premium atas produk ramah 
lingkungan hanya berkisar 5% sampai dengan 10% dari harga untuk produk 
konvensional (Capelins dan Strahan, 1996), selanjutnya Pools (2002) 
menjabarkan bahwa umumnya konsumen mempercayai bahwa produk yang 
ramah lingkungan mempunyai harga yang tinggi, hal ni didukung oleh penelitian 
Pools (2003) di Inggri yang menemukan bahwa harga premium suatu produk 
yang ramah lingkungan berhubungan secara negatif dengan pilihan konsumen 
pada produk ramah lingkungan. 
2.3.3 Green Place 
Tempat mencerminkan kegiatan-kegiatan perusahaa yang membuat 
produk tersedia untuk konsumen sasaran. Sebgian dari tugas distribusi adalah 
memilih perantara yang akan digunakan dalam saluran distribusi yang secara 
fisik menangani dan mengangkat produk melalui sauran tersebut. 
Pilihan di mana dan kapan untuk membuat produk selalu tersedia dapat 
memberikan pengaruh signifikan pada pelanggan. Sangat sedikit pelanggan 
yang benar-benar hanya ingin membeli produk karena keramahlingkungannya 
saja. Penjual yang ingin mencapai kesuksesan dalam penjualan produk yang 
ramah lingkungan seharusnya memposisikan produk secara luas di pasar 
sehingga dapat didaur ulang untuk menekankan keunggulan lingkungan dan 
keunggulan lainnya. 
2.3.4 Green Promotion 
2.3.4.1 Pengertian Periklanan 
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Menurut Olson (2002:p434) yang dimaksud dengan iklan adalah : “Any 
paid, nonpersonal presentation of information about product, brand, company, or 
store. It usually has ad identified sponsor”. 
Dari definisi diatas dapat dilihat bahwa periklanan adalah suatu bentuk 
komunikasi nonpersonal yang bersifat memberikan informasi akan suatu produk, 
merek, perusahaan atau yang berhubungan dengan pemasaran ke target 
audience, biasanya dibayar oleh advertiser dan disalurkan lewat media massa 
untuk mencapai tujuan khusus dari sponsor. 
Adapun Saladin (2006:p183) mengemukakan pengertian periklanan 
sebagai berikut: “Periklanan adalah suatu bentuk penyajian yang sifatnya non 
personal dan promosi ide, barang-barang atau jasa yang dibayar oleh sponsor”. 
Promosi mencerminkan kegiatan-kegiatan yang mengkomunikasikan 
keunggulan produk dan membujuk konsumen untuk membelinya. Jadi, promosi 
ini merupakan komponen yang dipakai untuk memberikan dan mempengaruhi 
pasar bagi produk perusahaan. 
Tujuan atau sasaran umum dari periklanan menurut Saladin (2003:p129), 
yaitu: 
1. Untuk menyampaikan informasi 
a. Menganjurkan cara penggunaan baru untuk produk tertentu. 
b. Menjelaskan cara kerja suatu produk. 
c. Membangun citra perusahaan. 
2. Untuk membujuk 
a. Memilih merek tertentu. 
b. Menganjurkan pembeli merek tertentu. 
c. Mengubah persepsi konsumen tentang ciri-ciri merek tertentu. 
d. Membujuk pelanggan untuk membeli. 
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3. Untuk mengingatkan 
a. Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan sangat 
dibutuhkan dalam waktu dekat. 
b. Mengingatkan konsumen dimana membeli produk itu. 
c. Menjaga aga rpelanggan selalu ingatakan produk atau merek itu. 
4. Untuk pemantapan (reinforcement) 
Berusaha untuk meyakinkan para pembeli bahwa ia mengambil pilihan 
yang tepat. 
2.3.4.2 Pengertian Green Advertising 
 Green advertising  terdiri dari semua kegiatan yang dirancang untuk 
menghasilkan dan fasilitas dari setiap pertukaran yang dimaksudkan 
memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia, seperti kepuasan atas 
kebutuhannya dan keinginan yang terjadi dengan meminimalkan dampak 
lingkungan. 
Mempromosikan suatu produk dan jasa untuk memperoleh pasar dapat 
dilakukan dengan iklan, public relations, promosi penjualan, direct marketing, dan 
on-site promotions. Penjual produk hijau yang cerdas akan dapat menekankan 
kredibilitas produk yang ramah lingkungan dengan menggunakan sustainable 
marketing juga alat dan praktek komunikasi (Queensland Goverment, 2002). 
Para pengecer banyak juga yang mulai menyadari perlunya komitmen pada 
lingkungan dengan melakukan promosi penggunaan kantong ramah lingkungan 
sebagai pengganti kantong plastik. Istilah-istilah seperti phosphate free, 
recyclable, refillable ozon friendly, dan ramah lingkungan adalah sesuatu yang 
paling sering disosialisasikan sebagai green marketing. Kunci sukses dari green 
marketing adaah kredibilitas. Dengan tidak terlalu membesar-esarkan 
keunggulan lingkungan pada produk atau membentuk harapan yang tidak 
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realistis pada pelanggan, maka komunikasi tentang keunggulan lingkungan 
cukup dilakukan melalui tokoh-tokoh yang dapat dipercaya (Haryadi, 2009). 
Green Advertising memiliki perbedaan dengan periklanan sederhana. 
Suhud (2002). Hal yang paling menunjukkan perbedaan ialah: 
1. Tidak seperti harga, kualitas, dan fitur-fitur lain dampak lingkungan 
dari sebuah produk tidak akan selalu dapat dilihat secara langsung 
dan mungkin tidak akan memengaruhi pembeli secara langsung. 
Maka dari itu sering berbentuk abstrak dan memberikan konsumen 
kesempatan untuk bertindak berdasarkan kepedulian lingkungannya. 
2. Tidak seperti iklan biasa yang lebih condong mempromosikan atribut 
yang dimiliki sebuah produk, green advertising akan menegaskan 
aplikasinya pada produk life cycle dari bahan mentah, produksi, 
pendauran ulang, dan seterusnya. 
3. Perusahaan yang menerapkan green advertising  ini menyediakan 
insentif bagi manufaktur untuk mencapai pengembangan lingkungan 
hidup seperti pengurangan dalam penggunaan bahan bahan kimia 
yang dapat merusak lingkungan dan pendauran ulang dengan cara 
persaingan dengan basis tujuan untuk mengurangi dampak buruk yang 
dapat berakibat kepada lingkungan hidup. 
2.3.4.2 Hakekat Green Advertising 
 Karna dan Juslin (2001) berpendapat bahwa green advertising adalah 
periklanan yang tampilannya berwawasan lingkungan. Periklanan model ini 
dapat termasuk suatu seri dari elemen-elemen yang digunakan untuk 
mengkomunikasikan kepedulian perusahaan terhadap lingkungan. Sebagai 
contoh iklan yang berorientasi kepada lingkungan dapat memuat satu atau lebih 
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dari hal-hal berikut: warna hijau, pemandangan alam, eco labels, pernyataan 
terhadap bahan baku, proses produksi ramah lingkungan, maupun bisa didaur 
ulang. 
 Selain itu, Karna dan Juslin (2001) mengatakan  suatu iklan bisa 
dikatakan berwawasan lingkungan jika memenuhi satu atau lebih dari kriteria 
berikut: 
1. Baik secara eksplisit maupun implicit menunjukkan hubungan antara 
produk atau jasa dan lingkungan biophysical. Misalnya disebutkan 
bahwa produk yang diiklankan tidak mengandung CFC sehingga aman 
bagi kelestarian lapisan ozon. 
2. Mempromosikan suatu gaya hidup berwawasan lingkungan. Misalnya 
menganjurkan kepada konsumen agar kemasan habis pakai dibuang ke 
tempat sampah. 
3. Menghadirkan suatu corporate image yang mengandung enviromental 
responsibility. Misalnya menghadirkan sertifikat ISO 14001 dalam 
iklannya. 
Suatu produk yang dibuat oleh perusahaan memiliki setumpuk keistimewaan 
yang bisa dijadikan klaim dalam iklan,misalnya bahan baku yang digunakan,dari 
mana bahan baku itu diperoleh,bagaimana proses produksinya,bagaimana 
dampak saat penggunaan,ataupun mau dikemanakan produk itu setelah 
penggunaan. Beberapa hal umum yang dijadikan klaim dari green advertising 
antara lain adalah: 
1. Recycled. Biasanya ditandai dengan symbol anak panah yang melingkar. 
Dimaksudkan bahwa produk atau kemasan dari produk tersebut dapat 
didaur ulang. 
2. Ozone friendly. Produk yang digunakan tidak mengancam lapisan ozon. 
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Biasanya klaim dari produk-produk lemari es 
3. Biodegradable. Produk tidak mencemari udara,angin,dan air. 
4. Phosphate Free. Produk terbebas dari phosphate yang dapat mencemari 
lingkungan, khususnya air. 
5. Organic.Produk telah menggunakan zat organic tertentu untuk mengganti 
zat-zat kimia atau zat lainnya yang dapat mengganggu kesehatan dan 
keselamatan konsumen. 
6. Fat-free.Produk bebas lemak seperti produk makanan ringan, permen. 
7. Non-toxic. Produk tidak mengandung  zat  yang mengandung  racun yang 
dapat mengancam keselamatan konsumen. Digunakan zat-zat yang aman 
bagi kesehatan untuk mengganti bahan kimiawi. 
8. Cuelty free. Produk dibuat tidak melalui percobaan terhadap hewan, 
seperti produk obat-obatan maupun kosmetik. 
2.4 Perilaku Konsumen 
 Studi perilaku konsumen sebagai disiplin ilmu pemasaran yang terpisah 
dimulai ketika para pemasar menyadari bahwa para konsumen tidak selalu 
bertindak atau memberikan reaksi seperti yang dikemukakan oleh teori 
pemasaran. Walaupun pendekatan “saya juga” kadang kadang merupakan 
mode, banyak konsumen menolak untuk memakai produk yang sama dengan 
yang dipakai oleh orang lainnya. Sebaliknya, mereka lebih menyukai produk 
yang terbedakan yang mereka rasa mencerminkan kebutuhan khusus, 
kepribadian, dan gaya hidup mereka. Bahkan dalam berbagai pasar industri, 
dimana kebutuhan akan barang dan jasa selalu lebih homogen daripada pasar-
pasar konsumen, para pembeli memperlihatkan atau menunjukkan preferensi 
yang beragam dan perilaku membeli yang kurang dapat diramalkan. 
 Faktor-faktor lain yang mempengaruhi berkembangnya minat terhadap 
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perilaku konsumen adalah tingkat percepatan pengembagan produk baru, 
pergerakan konsumen, kepedulian terhadap kebijakan publik, kepedulian 
terhadap lingkungan, dan pembukaan pasar-pasar nasional di seluruh dunia. 
(Schiffman & Kanuk, 2004). 
 Studi perilaku konsumen memungkinkan pemasar memahami dan 
meramalkan perilaku konsumen di pasar, hal ini tidak hanya berhubungan 
dengan apa yang dibeli konsumen tetapi juga mengapa, kapan, dimana, 
bagaimana, dan seberapa sering mereka membelinya. Riset pasar merupakan 
metodologi yang digunakan untuk mempelajari perilaku konsumen; riset ini terjadi 
di setiap tahap proses komsumsi; sebelum, selama, setelah pembelian. 
 Menurut Mowen (2002), perilaku konsumen merupakan studi tentang unit 
pembelian dan proses pertukaran yang melibatkan perolehan konsumsi, dan 
pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide. 
 Perilaku konsumen telah menjadi bagian terpadu dari perencanaan pasar 
strategis. Kepercayaan bahwa etika dan tanggung jawab sosial harus pula 
menjadi bagian terpadu dari setiap keputusan pemasaran diwujudkan dalam 
konsep pemasaran yang diperbaiki yaitu konsep pemasaran yang 
memperhatikan kepentingan masyarakat yang mengajak para pemasar 
memenuhi kebutuhan pasar yang menjadi target atau sasarannya melalui cara-
cara yang dapat memperbaiki masyarakat secara keseluruhan. 
2.5 Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen adalah karakteristik orientasi mental 
yang dihadapkan konsumen untuk membuat suatu pilihan (Sproles & Kendal, 
1986). Dengan perkataan lain pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang 
ketika mengambil keputusan. Jika seorang konsumen dihadapkan antara dua 
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pilihan merek atau produk yang akan dibeli, maka orang tersebut dalam posisi 
untuk mengambil keputusan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2003:485). 
Proses keputusan pembelian menurut Nugroho Setiadi (2003) terdiri lima 
tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. Keputusan pembelian 
menunjuk arti kesimpulan terbaik konsumen untuk melakukan pembelian. 
Konsumen melakukan kegiatan kegiatan dalam mencapai kesimpulanya. 
Kualitas setiap kegiatan membentuk totalitas kesimpulan terbaik sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginannya. 
  
 
2.6 Penelitian Terdahulu 
 Sebagai dasar pijakan dalam rangka penyusunan penelitian ini, sangat 
penting untuk mengetahui hasil yang dilakukan oleh penelitian terdahulu. Dan 
sebagai pembanding penelitian di atas, penelitian ini dilampirkan 
1. Rudi Haryadi (2009), meneliti pengaruh strategi green marketing terhadap 
pilihan konsumen melalui pendekatan marketing mix dengan studi kasus 
The Body Shop Jakarta. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga, 
produk, tempat, dan jenis kelamin berpengaruh signifikan sedangkan 
promosi dan pendidikan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
membeli konsumen 
2. Anisa Octaviani (2011), meneliti tentang pengaruh strategi green 
marketing terhadap loyalitas pelanggan The Body Shop dikalangan 













yang menunjukkan bahwa variabel strategi green marketing memiliki 
pengaruh terhadap loyalitas pelanggan The Body Shop. 
3. Setyo Ferry Wibowo (2011), meneliti tentang karakteristik konsumen 
berwawasan lingkungan dan hubungannya dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan. Hasil penelitian ini menunjukkan terdapat 
asosiasi kepedulian terhadap lingkungan dengan keputusan membeli 
produk ramah lingkungan, dan terdapat asosisasi orientasi terhadap 
merek dengan keputusan membeli produk ramah lingkungan. 
2.8 Kerangka Pikir 
 Pada bagian ini, berdasarkan teori diatas akan diusulkan model pemikiran 
konseptual (conseptual mode) yang telah menjadi model penelitian empiris dan 
berfungsi sebagai pedoman dalam melaksanakan penelitian, yang selanjutnya 
akan memperlihatkan adanya pengaruh perbandingan antara iklan dengan 
pesan lingkungan dan iklan tanpa pesan lingkungan terhadap keputusan 







Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka Pemikiran Teoritis diatas menjelaskan bahwa 
Keputusan Membeli dipengaruhi oleh Iklan tanpa pesan lingkungan (X1) 
dan Iklan dengan pesan lingkungan (X2) 
 
2.9 Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang masih harus diuji kebenarannya melalui penelitian. (Sugiyono, 2010:93). 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
1. Diduga bahwa kepedulian terhadap lingkungan berpengaruh positif 
terhadap keputusan membeli konsumen. 
2. Konsumen akan menilai iklan dengan pesan lingkungan lebih menarik 



















3.1 Rancangan Penelitian 
Jenis penelitian ini menggunakan observasional analitik dengan rancangan 
cross sectional yaitu untuk mengetahui perbandingan antara iklan tanpa pesan 
lingkungan dan iklan dengan pesan lingkungan terhadap keputusan membeli 
konsumen. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode eksperimen. 
Pemilihan metode ini disesuaikan dengan tujuan yang ingin dicapai yaitu untuk 
mengetahui pengaruh iklan dengan pesan lingkungan dan iklan tanpa pesan 
lingkungan terhadap keputusan membeli konsumen. 
Metode eksperimen yang penulis gunakan adalah Pre-Experimental Design 
(Nondesign) dengan rancangan One-Group Pretest-Posttes Design, yaitu dalam 
design ini terdapat suatu kelompok yang diberi treatment/perlakuan, dimana 
pada design ini terdapat pretest (sebelum mendapatkan perlakuan) dan posttest 
(setelah mendapatkan perlakuan). Adapun design penelitian ini menurut 
Sugiyono (2008:108): 
O1 X O2 
O1 = nilai pretest (sebelum diberi perlakuan) 
O2 = nilai posttest (setelah diberi perlakuan) 
       (O2 – O1) 
 
3.2 Tempat dan Waktu 
Penelitian ini dilakukan di beberapa tempat umum di kota Makassar, 
Sulawesi Selatan. Objek penelitian yakni masyarakat kota Makassar yang 
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berusia diatas 18 Tahun dimana waktu penelitian yang dilakukan penulis yakni 
selama satu bulan. 
3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2010) adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah Masyarakat yang ada di Kota Makassar. 
Keseluruhan populasi berjumlah 30 orang. 
Sampel menurut Sugiyono (2010) adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Peneliti menggunakan sampling 
jenuh yaitu teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi digunakan 
sebagai sampel. Hal ini sering dilakukan bila jumlah populasi relatif kecil, kurang 
dari 30 orang, atau penelitian yang ingin membuat generalisasi dengan 
kesalahan yang sangat kecil. Istilah lain sampel jenuh adalah sensus, dimana 
semua anggota populasi dijadikan sampel. Sampel dalam penelitian ini meliputi 
masyarakat baik itu pria maupun wanita,  dengan usia minimal 18 tahun. 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
3.4.1 Jenis Data 
Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif 
merupakan jenis data yang sifatnya tertulis maupun lisan dalam rangkaian 
kata-kata atau kalimat tulisan yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
3.4.2 Sumber Data 
Data yang digunakan merupakan data primer. Data primer adalah data 
yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh peneliti langsung dari responden 
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berupa kuesioner yang disebarkan. Kuesioner berisi daftar pertanyaan yang 
terstruktur dan materinya berhubungan dengan keputusan pembelian 
setelah melihat eksperimen perbandingan iklan tanpa pesan lingkungan dan 
iklan dengan pesan lingkungan 
3.5 Metode Pengumpulan Data 
 Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan 
adalah: 
1) Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu yang dilakukan dengan 
membaca buku-buku dan majalah yang berhubungan dengan masalah 
yang diteliti, skripsi maupun thesis sebagai acuan penelitian terdahulu, 
dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-artikel serta 
jurnal-jurnal atau data-data yang dapat membantu hasil dari penelitian. 
2) Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke masyarakat, untuk mendapatkan data primer 
melalui penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat 
mengenai pengaruhiklan dan karakteristik demografi individuterhadap 
keputusan membeli konsumen. Responden diminta menanggapi 
pertanyaan yang diberikan dengan cara menjawab daftar pertanyaan 
iklan dan karakteristik demografi. Jenis kuesioner yang akan digunakan 
adalah kuesioner terbuka dimana responden diminta untuk menjawab 





3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel merupakan suatu 
atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya. (Sugiyono, 2010). Variabel penelitian dapat dibagi menjadi dua, 
yaitu: 
1. Variabel Independen/Bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen. Variabel independen penelitian ini adalah iklan tanpa pesan 
lingkungan dan iklan dengan pesan lingkungan. 
2. Variabel Dependen/Terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independen. Dalam 
penelitian ini yang dijadikan sebagai variabel dependen adalah keputusan 
membeli konsumen. 
Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variable-variabel operasional 
sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang akan dijelaskan 








Variabel Penelitian Definisi Indikator 
 
 
Iklan tanpa pesan 
lingkungan 
(X1) 
Iklan adalah suatu 
kegiatan yang bertujuan 
untuk memperkenalkan 
barang atau jasa yang 
ingin ditawarkan kepada 
pelanggan dengan 
harapan pelanggan akan 












Green advertising adalah 





perusahaan atau produk 
terhadap lingkungan 
- Recycled 
- Ozone friendly 
- Biodegradable  
- Phosphate free 
- Organic 
- Fat free 
- Non-toxic 








mental yang dihadapkan 
konsumen untuk 







3.7 Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan 
data primer. Untuk menguji apakah kuesioner yang disebarkan tersebut valid dan 
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reliabel, maka penulis melakukan uji validitas dan uji reabilitas terhadap 
kuesioner. 
3.7.1 Uji Validitas (Test of Validity) 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Dyah Ayu Anisha Pradipta, 2012:41). 
 Misalnya dalam mengukur intensi membeli di mata konsumen diukur dalam 
tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur variabel 
intensi konsumen, jawaban responden dikatakan valid apabila item-item dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dalam kuesioner 
tersebut. Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Product and 
Service Solutions) dan dapat pula digunakan rumus teknik korelasi Product 
Moment (Husein Umar dalam Dyah Ayu Anisha Pradipta, 2012:41): 
  
 (∑ )  (∑ ∑ )
√( ∑   (∑ ) )( ∑   (∑ ) )
                          ( ) 
 Dimana : 
  r = koefisien korelasi 
 n = jumlah observasi/responden 
 X = skor pertanyaan 
 Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu dengan 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
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(P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan, 
apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan yang signifikan. 
3.7.2 Uji Reabilitas (Test of Reability) 
 Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. (Imam Ghozali dalam Dyah Ayu Anisha Pradipta, 2012:42). 
Selain menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat dilakukan 
dengan menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
    (
 
   
) (  
   
 
  
 ) dan   
   
(  ) 
 
 
                           (2) 
Dimana : 
r11 =    reliabilitas instrument 
  k  =    banyak butir pertanyaan 
     
  =    jumlah varian butir 
    
         =    varian total 
            n  =    jumlah responden 
X =    nilai skor yang dipilih 
Dalam penelitian ini misalnya variabel intensi membeli diukur dalam tiga 
pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur variabel 
intensi konsumen 1 jawaban responden dikatakan reliable jika masing-masing 
pertanyaan dijawab secara konsisten. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
menggunakan Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha yang > 0,60 
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menunjukkan kehandalan (reliabilitas) instrumen (bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama) dan jika koefisien Cronbach Alpha yang < 0,60 menunjukkan kurang 
handalnya instrumen (bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
berbeda). Selain itu, Cronbach Alpha yang semakin mendekati 1 menunjukkan 
semakin tinggi konsistensi internal reliabilitasnya. 
3.8 Teknik Analisis Data 
3.8.1 Analisis Chi Square 
Menurut Sugiyono (2004, p267) analisis chi square digunakan untuk 
menguji hipotesis komparatif lebih dari dua sampel, bila datanya berbentuk distrik 
atau nominal. Rumus dasar Chi Square yang digunakan adalah: 
∑(Fo − Fh)2 
                           X2  =                                                                    (3) 
                                              Fh 
Keterangan:  
 X2  =  Chi Kuadrat 
 Fo  = Frekuensi yang diobservasi 
 Fh  = Frekuensi yang diharapkan 
Hipotesis: 
Ho : Tidak terdapat perbedaan secara signifikan 
Ha : Terdapat perbedaan secara signifikan 
Berdasarkan pendapat Pratisto (2004, p63) uji Chi Square merupakan 
salah satu analisis statistik yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Chi 
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square terutama digunakan dalam uji homogenitas, uji independensi, dan uji 
keselarasan: 
1. Uji Indenpendensi 
Uji ini digunakan untuk mengujia ada tidaknya interdependensi antara 
varivel kuantitaif yang satu dengan yang lainnya berdasarkan 
observasi yang ada. Misalnya seorang dokter ingin mengetahui 
apakah ada interdependensi (hubungan) antara beberapa orang yang 
diberi vaksin dengn yang tidak diberi vaksin terhadap penyakit yang 
diderita. 
2. Uji Keselarasan ( Goodness of Fit Test ) 
Uji keselarasan adalah perbandingan antara frekuensi observasi 
dengan frekuensi harapan (expected frequences). Uji keselarasan 
melakukan pengujian apakah distribusi hasil pengamatan (observasi) 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Analisis Hasil Penelitian 
4.1.1 Deskripsi data 
Penelitian ini mengemukakan mengenai pengaruh green marketing dalam 
iklan produk terhadap keputusan membeli konsumen. Hal ini bertujuan untuk 
mengetahui seberapa jauh pengaruh iklan dengan pesan lingkungan dan iklan 
tanpa pesan lingkungan terhadap keputusan membeli konsumen.  
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas hasanuddin Makassar sebanyak 50 orang. Penelitian dilakukan 
dengan menampilkan dua jenis iklan dari produk air mineral, dalam hal ini iklan 
produk air mineral ades mewakili iklan produk dengan pesan lingkungan 
sedangkan iklan produk air mineral club mewakili iklan produk tanpa pesan 
lingkungan setelah itu peneliti  membagikan kuesioner kepada masing-masing 
mahasiswa. Terdapat karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, 
yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pendidikan terakhir. Pada tabel berikut 
ini menunjukkan pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin: 
Tabel 4. 1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah  (2013) 







Total 50 100% 
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Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri dari 28 
orang atau 56% berjenis kelamin laki-laki dan 22 orang atau 44% berjenis 
kelamin perempuan. Sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata responden 
penelitian ini adalah laki-laki. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan usia: 
Tabel 4. 2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia 












Total 50 100% 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur 18-25  
tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri 50 orang atau 100%. Hal ini 
dikarenakan semua responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa fakultas 
ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar. 
 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan pendidikan terakhir : 
Tabel 4. 3 Karakteristik Responden berdasarkan pendidikan terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Persentase 
















Total 50 100% 
 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan pendidikan terakhir, responden yang 
paling dominan adalah mahasiswa dengan pendidikan terakhir SMA yaitu 
sebanyak 45 orang atau 90% sedangkan responden dengan pendidikan terakhir 
S1 hanya sebesar 5 orang atau 10%. 
 
4.2 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 50 orang, maka: 
      
                            
          
 
Skor tertinggi : 50 x 5 = 250 
Skor terendah : 50 x 1 = 50 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : 
      
 
    
Range skor: 
50-90  = Sangat rendah 
91-130  = Rendah 
131-170 = Cukup 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
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171-210 = Tinggi 
211-250  = Sangat tinggi 
4.3  Deskripsi Variabel Pengetahuan Responden, Iklan Tanpa Pesan 
Lingkungan dan Iklan dengan Pesan Lingkungan  dan  Perhitungan 
Skor Variabel (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
penghitungan skor bagi variabel Pengetahuan responden, Iklan Tanpa Pesan 
Lingkungan (X1) dan Iklan dengan Pesan Lingkungan (X2), mari kita uraikan 
sebagai berikut : 
4.3.1 Deskripsi Variabel Pengetahuan Responden (PR) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel pengetahuan 
responden didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel pengetahuan responden dapat dilihat pada 
tabel 4.4 berikut ini: 






Skor SS S N TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. PR1 9 18% 36 72% 5 10% - - - - 204 
2. PR2 16 32% 22 44% 12 24% - - - - 204 
3. PR3 1 2% 18 36% 27 54% 4 8% - - 166 
4. PR4 24 48% 16 32% 9 18% 1 2% - - 213 
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5. PR5 9 18% 19 38% 13 26% 8 16% 1 2% 176 
Rata-rata 192.6 
    Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel pengetahuan responden berada pada tingkat range keempat (tinggi), 
yaitu 192,6 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 50 orang, rata- rata 
tanggapan responden mengenai masalah produk ramah lingkungan, responden 
memberikan jawaban setuju sebesar 72%, sedangkan untuk jawaban sangat 
setuju yakni sebesar 18% dan netral hanya sebesar 10%. 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai kesadaran untuk 
menggunakan produk ramah lingkungan, rata-rata responden memberikan 
jawaban setuju, yakni sebesar 44% dan tanggapan netral sebesar 24%. 
Sedangkan tanggapan responden mengenai regulasi lingkungan hidup, 
responden menjawab netral sebesar 54% dan tidak setuju sebanyak  8%, 
berikutnya tanggapan responden tentang kesukaan mereka terhadap produk 
yang kemasannya dapat didaur ulang, responden menjawab sangat setuju 48% 
dan tidak setuju sebesar 2%, sedangkan tanggapan responden mengenai 
kesediaannya untuk membayar lebih mahal terhadap produk ramah lingkungan, 
responden menjawab setuju sebesar 38%, tidak setuju sebesar 16% dan sangat 
tidak setuju hanya sebesar 2%. 
 
4.3.2 Deskripsi Variabel Iklan Tanpa Pesan Lingkungan  (X1) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Iklan tanpa pesan 
lingkungan didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
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jawaban responden untuk variabel Iklan Tanpa Pesan Lingkungan dapat dilihat 
pada tabel 4.4 berikut ini: 
 
 






Skor SS S N TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. X1.1 2 4% 14 28% 17 34% 17 34% - - 151 
2. X1.2 2 4% 5 10% 15 30% 21 42% 7 14% 124 
3. X1.3 2 4% 2 4% 13 26% 24 48% 9 18% 114 
Rata – rata 129,6 
      Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel Iklan tanpa pesan lingkungan berada pada tingkat range kedua 
(rendah), yaitu 129,6 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 50 orang, rata- rata 
tanggapan responden mengenai seberapa menarik iklan tanpa pesan lingkungan 
dimana peneliti mengambil sampel produk air mineral Club, responden 
memberikan jawaban tidak setuju dan netral, yakni sebesar 34% dan sangat 
setuju hanya sebesar 4%. 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai pesan pesan lingkungan dalam 
iklan produk yang pertama, rata-rata responden memberikan jawaban tidak 
setuju, yakni sebesar 42% dan tanggapan setuju sebesar 10%. Sedangkan 
tanggapan responden mengenai kesukaan mereka terhadap iklan produk yang 
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pertama, responden menjawab sangat setuju sebesar 4% dan tidak setuju 
sebanyak  48%.  
4.3.3  Deskripsi Variabel Iklan dengan Pesan Lingkungan  (X2) 
Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden mengenai iklan 
dengan Pesan Lingkungan. Maka dari 50 responden yang telah memberikan 
tanggapan dalam kuesioner ini dapat kita lihat dengan tabel dibawah ini : 
 
Tabel 4.6 Tanggapan Responden terhadap Iklan dengan Pesan Lingkungan  
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor SS S BS TS STS 
 %  %  %  %  % 
1. X2.1 19 38% 29 58% 2 4% - - - - 246 
2. X2.2 22 44% 27 54% - - - - 1 2% 219 
3. X2.3  29 58% 15 30% 4 8% 1 2% 1 2% 220 
Rata – rata 228,3 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Iklan dengan pesan lingkungan berada pada tingkat range 
kelima (sangat tinggi), yaitu 228,3. 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 50 orang, rata- rata 
tanggapan responden mengenai seberapa menarik iklan dengan pesan 
lingkungan dimana peneliti mengambil sampel produk air mineral Ades, 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 58%. 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai pesan pesan lingkungan 
dalam iklan produk yang kedua, rata-rata responden memberikan jawaban 
setuju, yakni sebesar 54% dan tanggapan sangat tidak setuju sebesar 2%. 
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Sedangkan tanggapan responden mengenai kesukaan mereka terhadap iklan 
produk yang kedua, responden menjawab sangat setuju sebesar 58% dan tidak 
setuju sebanyak  2%. 
4.4  Deskripsi Variabel Keputusan Membeli (Y)  
 Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden mengenai 
keputusan membeli setelah melihat kedua iklan tersebut. Maka dari 50 
responden yang telah memberikan tanggapan dalam kuesioner ini dapat kita lihat 
dengan tabel dibawah ini : 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap keputusan membeli  yaitu sebanyak 47 orang atau 94% responden 
lebih memilih produk air mineral Ades karena lebih mengkampanyekan peduli 
lingkungan dan kemasannya dapat didaur ulang, sedangkan selebihnya yakni 
sebanyak 3 orang atau 6% responden lebih memilih produk air mineral Club 
karena merupakan produk asli Indonesia. 
 
4.5  Uji Reabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach’ alpha> 0,60. 
 







Total 50 100% 
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Tabel 4.7  Hasil uji reabilitas Pengetahuan Responden  
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.642 5 
Sumber: diolah melalui SPSS V.17 (2013) 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas pengetahuan responden di atas, nilai 
Cronbach’s Alpha mencapai angka 0,642 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan 
ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan reliabel.  
  
Tabel 4.8 Hasil uji reabilitas variabel Iklan tanpa Pesan Lingkungan (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.768 3 
Sumber: diolah melalui SPSS V.17 (2013) 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1 di atas, nilai Cronbach’s 
Alpha mencapai angka 0,768 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan 
di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 
 
Tabel 4.9 Hasil uji reabilitas variabel Iklan dengan Pesan Lingkungan (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.883 3 
Sumber: diolah melalui SPSS V.17 (2013) 
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Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2 di atas, nilai Cronbach’s 
Alpha mencapai angka 0,883 yaitu lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan 
di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan reliabel. 
 
4.6 Uji Validitas 
Untuk uji validitas dikatakan valid apabila semua indikator dalam penelitian 
memiliki angka diatas 0,30 Berdasarkan hal itu dapat di lihat dari tabel berikut. 
Tabel 4.10 Hasil Uji Validitas 







PR1 0,445 Valid 
PR2 0,320 Valid 
PR3 0,373 Valid 
PR4 0,488 Valid 
PR5 0,300 Valid 
PENDAPAT TENTANG 
IKLAN A 
X1.1 0,393 Valid 
X1.2 0,420 Valid 
X1.3 0,340 Valid 
PENDAPAT TENTANG 
IKLAN B 
X2.1 0,328 Valid 
X2.2 0,448 Valid 
X2.3 0,355 Valid 
Sumber: diolah melalui SPSS V.17 (2013) 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel 
kepuasan kerja, komitmen organisasional, dan program pensiun dini adalah 
valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing item pernyataan 
berdasarkan kolom Corrected Item-Total Correlation memiliki nilai koefisien 
korelasi positif dan lebih besar dari pada 0,3 (Azwar, 2007:158). 
 
4.7  Analisis Chi Square 
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Analisis chi square digunakan untuk menguji hipotesis komparatif lebih dari 
dua sampel, bila datanya berbentuk distrik atau nominal. Rumus dasar Chi 
Square yang digunakan adalah: 
                                              
 
                                                             ∑(Fo − Fh)2 
                                            X  2 =    
                                                                           Fh         
Keterangan:  
 X2  =  Chi Kuadrat 
 Fo  = Frekuensi yang diobservasi 
 Fh  = Frekuensi yang diharapkan 
Hipotesis: 
Ho : Tidak terdapat perbedaan secara signifikan  
Ha : Terdapat perbedaan secara signifikan 
 Dalam penelitian ini analisis chi square dikerjakan dalam dua langkah, 
yang pertama secara manual dan yang kedua melalu computer dengan 
menggunakan SPSS 17. Berikut ini analisis chi square secara manual. 
1)  Menentukan level of significance 
 Disini menggunakan taraf keyakinan (CC) = 95% dan tingkat toleransi 
kesalahan     (α) = 5%. 
 
2) Kriteria Pengujian 
X2  (α) ; K-1) = X2 (5%; 2-1) = X2 (5%;1) = 3,841 ( lihat tabel )  




                                              Ho Diterima 
                                                                                                           3,841 
Ho diterima jika X2 hitung ≤ 3,841 
Ho ditolak jika X2 hitung > 3,841 








Club 0 3 3 
Ades 25 22 47 
Jumlah 25 25 50 
 
 
Perhitungan frekuensi yang diharapkan (Fh): 
                                                    ∑(Fo − Fh)2 
                                            X2 =  
                                                  Fh 
a. Club 
Fh Pengetahuan tinggi       = (25).(3)/(50) = 1,5 
Fh Pengetahuan rendah    = (25).(3)/(50) = 1,5 
b. Ades 
Fh Pengetahuan tinggi       = (25).(47)/(50) = 26,32 
Fh Pengetahuan rendah     = (25).(47)/(50) = 20,68 
                      
 
 
                                ∑(Fo − Fh)2 
                      X2  =  
               Fh 
           X2  =  ( 0 – 1,5)2 + ( 3 – 1,5)2 +          ( 25 – 23,5)2 +  ( 22 – 23,5)2 
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                                      1,5             1,5                   23,5                   23,5 
                      X2 = 1,5 + 1,5 + 0,095 + 0,095 
                      X2 = 3,19  
 Karena X2  hitung = 3,19 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak terdapat 
perbedaan secara signifikan antara responden dengan pengetahuan yang tinggi 
tentang green marketing dan responden dengan pengetahuan yang rendah 
tentang green marketing terhadap keputusan membeli konsumen. 
 Selanjutnya Analisis Chi Square dengan menggunakan komputer 




Tabel Pengetahuan Responden  
 
Case Processing Summary 
 Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 




Produk * Pengetahuan Crosstabulation 
   Pengetahuan 
Total    Tinggi Rendah 
Produk Ades Count 25 22 47 
Expected Count 23.5 23.5 47.0 
% within Kolom 100.0% 88.0% 94.0% 
Club Count 0 3 3 
Expected Count 1.5 1.5 3.0 
% within Kolom .0% 12.0% 6.0% 
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Total Count 25 25 50 
Expected Count 25.0 25.0 50.0 














 1 .074   
Continuity Correction
b
 1.418 1 .234   
Likelihood Ratio 4.351 1 .037   
Fisher's Exact Test    .235 .117 
Linear-by-Linear Association 3.128 1 .077   
N of Valid Cases 50     
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,50. 
b. Computed only for a 2x2 table 
 
Sumber: diolah melalui SPSS V.17 (2013) 
 
Berdasarkan hasil SPSS di atas dapat dilihat Pearson Chi-Square ( X2 hitung 
) = 3,19 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak terdapat perbedaan yang 
signifikan antara responden yang pengetahuannya tinggi tentang green 
marketing dan responden yang pengetahuannya rendah tentang green marketing 
terhadap keputusan membeli konsumen. Dengan demikian hasil perhitungan 
manual dan computer menghasilkan X2  hitung yang sama. Hal ini menunjukkan 
bahwa ada factor lain yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen seperti 
ketersediaan produk, strategi pemasaran produk, dll. Sehingga tidak ada 
perbedaan yang signifikan antara konsumen yang tingkat pengetahuannya tinggi 
maupun rendah tentang green marketing karena mereka rata-rata  memilih 
produk yang lebih peduli terhadap lingkungan. 
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Club 2 1 3 
Ades 24 23 47 
Jumlah 26 24 50 
 
Perhitungan frekuensi yang diharapkan (Fh): 
                                                    ∑(Fo − Fh)2 
                                            X2 =  
                                                  Fh 
a. Club 
Fh Pengetahuan tinggi    = (26).(3)/(50) = 1,56 
Fh Pengetahuan rendah  = (24).(3)/(50) = 1,44 
b. Ades 
Fh Pengetahuan tinggi   = (26).(47)/(50) = 24,44 
Fh Pengetahuan rendah = (24).(47)/(50) = 22,56 





                                ∑(Fo − Fh)2 
                      X2  =  
               Fh 
           X2  =  ( 2 – 1,56)2 + ( 1 – 1,44)2 +    ( 24 – 24,4)2 +  ( 23 – 22,56)2 
                                      1,56             1,44                24,4                   22,56 
                      X2 = 0,124+ 0,134 + 0,007 + 0,008 
                      X2 = 0,273  
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 Karena X2  hitung = 0,273 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak 
terdapat perbedaan secara signifikan) antara responden dengan pengetahuan 
yang tinggi dan responden dengan pengetahuan yang rendah terhadap iklan 
tanpa pesan lingkungan (X1) yang kemudian berpengaruh terhadap keputusan 
membeli konsumen. 
Selanjutnya Analisis Chi Square dengan menggunakan komputer program 
SPSS 17 adalah sebagai berikut:  
Tabel Tanggapan Iklan Tanpa Pesan Lingkungan (X1) 
Case Processing Summary 
 Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 
Produk *Pengetahuan 50 100.0% 0 .0% 50 100.0% 
 
Produk * Pengetahuan Crosstabulation 
   Kolom 
Total    Tinggi Rendah 
Produk Ades Count 24 23 47 
Expected Count 24.4 22.6 47.0 
% within Kolom 92.3% 95.8% 94.0% 
Club Count 2 1 3 
Expected Count 1.6 1.4 3.0 
% within Kolom 7.7% 4.2% 6.0% 
Total Count 26 24 50 
Expected Count 26.0 24.0 50.0 















 1 .600   
Continuity Correction
b
 .000 1 1.000   
Likelihood Ratio .281 1 .596   
Fisher's Exact Test    1.000 .531 
Linear-by-Linear Association .270 1 .604   
N of Valid Cases 50     
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,44. 
b. Computed only for a 2x2 table 
 
Berdasarkan hasil SPSS di atas dapat dilihat Pearson Chi-Square ( X2 hitung ) = 
0,275 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan 
antara responden yang pengetahuannya tinggi tentang green marketing dan 
responden yang pengetahuannya rendah tentang green marketing terhadap iklan 
tanpa pesan lingkungan yang kemudian berpengaruh terhadap keputusan 
membeli konsumen. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.11 dimana terdapat 24 
responden dengan pengetahuan tinggi lebih memilih Ades, begitupun dengan 23 
responden dengan pengetahuan rendah juga memilih Ades. Dengan demikian 
hasil perhitungan manual dan computer menghasilkan X2  hitung yang sama. Hal 
ini menunjukkan bahwa setelah melihat iklan tanpa pesan lingkungan, 94% 
responden dengan pengetahuan yang tinggi maupun rendah tentang green 
marketing lebih memilih Ades, sedangkan 6% responden atau konsumen dengan 
pengetahuan tinggi maupun rendah lebih memilih Club. 
 










Club 0 3 3 
Ades 24 23 47 
Jumlah 24 26 50 
Perhitungan frekuensi yang diharapkan (Fh): 
                                                    ∑(Fo − Fh)2 
                                            X2 =  
                                                  Fh 
a. Club 
Fh Pengetahuan tinggi    = (24).(3)/(50) = 1,44 
Fh Pengetahuan rendah  = (26).(3)/(50) = 1,56 
b. Ades 
Fh Pengetahuan tinggi   = (24).(47)/(50) = 22,56 
Fh Pengetahuan rendah = (26).(47)/(50) = 24,44 
                 
 
 
                                ∑(Fo − Fh)2 
                      X2  =  
               Fh 
           X2  =  ( 0– 1,44)2 + ( 3 – 1,56)2 +    ( 24 – 22,56)2 +  ( 23 – 24,44)2 
                                      1,44             1,56               22,56                   24,44 
                      X2 = 1,44+ 1,329 + 0,091 + 0,084 
                      X2 = 2,944  
 Karena X2  hitung = 2,944 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak 
terdapat perbedaan secara signifikan) antara responden dengan pengetahuan 
yang tinggi dan responden dengan pengetahuan yang rendah terhadap iklan 




Selanjutnya Analisis Chi Square dengan menggunakan komputer program 
SPSS 17 adalah sebagai berikut:  
Tabel Tanggapan Iklan dengan Pesan Lingkungan (X2) 
Case Processing Summary 
 Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 
Produk*Pengetahuan 50 100.0% 0 .0% 50 100.0% 
 
 
Produk * Pengetahuan Crosstabulation 
   Pengetahuan 
Total    Tinggi Rendah 
Produk Ades Count 24 23 47 
Expected Count 22.6 24.4 47.0 
% within Kolom 100.0% 88.5% 94.0% 
Club Count 0 3 3 
Expected Count 1.4 1.6 3.0 
% within Kolom .0% 11.5% 6.0% 
Total Count 24 26 50 
Expected Count 24.0 26.0 50.0 















 1 .086   
Continuity Correction
b
 1.255 1 .263   
Likelihood Ratio 4.100 1 .043   
Fisher's Exact Test    .236 .133 
61 
 
Linear-by-Linear Association 2.887 1 .089   
N of Valid Cases 50     
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,44. 
b. Computed only for a 2x2 table 
 
Berdasarkan hasil SPSS di atas dapat dilihat Pearson Chi-Square ( X2 hitung 
) = 2,946 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak terdapat perbedaan yang 
signifikan antara responden yang pengetahuannya tinggi tentang green 
marketing dan responden yang pengetahuannya rendah tentang green marketing 
terhadap iklan dengan pesan lingkungan yang kemudian berpengaruh terhadap 
keputusan membeli konsumen. Hal ini dapat dilihat pada tabel 4.12 dimana 
terdapat 23 responden dengan pengetahuan rendah lebih memilih Ades, 
begitupun 24 responden dengan pengetahuan tinggi juga memilih Ades. 
Sedangkan 3 responden dengan pengetahuan rendah lebih memilih Ades. Hal ini 
menunjukkan bahwa setelah melihat iklan dengan pesan lingkungan, baik 
responden dengan pengetahuan yang tinggi maupun yang rendah tentang green 
marketing akan lebih memilih Ades ketimbang Club. Hal ini menunjukkan bahwa 
selain pengetahuan responden tentang Green Marketing, ada  factor lain yang 
lebih berpengerahuh terhadap keputusan membeli konsumen, misalnya strategi 
iklan produk dengan pesan lingkungan. Dengan demikian hasil perhitungan 
manual dan computer menghasilkan X2  hitung yang sama. Karena X2 (Iklan 
dengan pesan lingkungan) berpengaruh positif terhadap keputusan membeli 
konsumen maka hipotesis pertama diterima. 
4.8  Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil pengolahan data di atas, penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel X2 (iklan dengan pesan lingkungan lebih berpengaruh positif 
dibanding variabel X1 (iklan tanpa pesan lingkungan)  terhadap keputusan 
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membeli konsumen, dimana pada tabel 4.6 sebanyak 47 orang atau 94% 
responden lebih memilih produk air mineral Ades karena lebih 
mengkampanyekan peduli lingkungan dan kemasannya dapat didaur ulang, 
sedangkan selebihnya yakni sebanyak 3 orang atau 6% responden lebih memilih 
produk air mineral Club karena merupakan produk asli Indonesia. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa ternyata kepedulian terhadap lingkungan mempunyai 
pengaruh yang positif terhadap keputusan membeli konsumen. Artinya 
konsumen sekarang lebih pandai dalam memilih produk, mereka akan memilih 
produk yang lebih ramah lingkungan dibanding produk yang dapat merusak 
lingkungan. Hal ini tidak lepas dari beberapa perusahaan yang mempromosikan 
suatu gaya hidup berwawasan lingkungan dalam iklan produknya seperti produk 
air mineral ades dalam iklannya yang menganjurkan kepada konsumen agar 
kemasan habis pakai di remukkan sehingga bisa di daur ulang kembali.  
Dari hasil analisis deskriptif, tanggapan responden terhadap variabel X1 (iklan 
tanpa pesan lingkungan) berada pada tingkat range yang rendah yaitu 129,6 
sedangkan tanggapan responden terhadap variabel X2 (iklan dengan pesan 
lingkungan) berada pada tingkat range yang sangat tinggi yaitu 228,3. Hal ini 
menggambarkan bahwa variabel X2 (iklan dengan pesan lingkungan) lebih 
berpengaruh positif dibanding variabel X1 (iklan tanpa pesan lingkungan) 
terhadap keputusan membeli konsumen atau bisa dikatakan iklan dengan pesan 
lingkungan lebih menarik daripada iklan tanpa pesan lingkungan. Dengan 
demikian hipotesis kedua diterima. 
BAB V 





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepedulian lingkungan 
terhadap keputusan membeli konsumen dan untuk mengetahui pengaruh iklan 
dengan pesan lingkungan (green marketing) dan iklan tanpa pesan lingkungan 
terhadap keputusan membeli konsumen. Dari rumusan masalah penelitian yang 
diajukan, berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dan pembahasan yang 
telah dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Dari hasil deskripsi data keputusan membeli (Y) dapat disimpulkan bahwa 
tanggapan responden terhadap keputusan membeli  yaitu sebanyak 47 
orang atau 94% responden lebih memilih produk air mineral Ades karena 
lebih mengkampanyekan peduli lingkungan dan kemasannya dapat didaur 
ulang, sedangkan selebihnya yakni sebanyak 3 orang atau 6% responden 
lebih memilih produk air mineral Club karena merupakan produk asli 
Indonesia. Dan berdasarkan hasil SPSS Pearson Chi-Square ( X2 hitung ) = 
3,19 < 3,841 maka Ho diterima, berarti tidak terdapat perbedaan yang 
signifikan antara responden yang pengetahuannya tinggi tentang green 
marketing dan responden yang pengetahuannya rendah tentang green 
marketing terhadap keputusan membeli konsumen. Hal ini menunjukkan 
bahwa ada factor lain yang mempengaruhi keputusan membeli konsumen 
seperti ketersediaan produk, strategi pemasaran produk, dll. 
2. Dari hasil analisis deskriptif, tanggapan responden terhadap variabel X1 
(iklan tanpa pesan lingkungan) berada pada tingkat range yang rendah yaitu 
129,6 sedangkan tanggapan responden terhadap variabel X2 (iklan dengan 
pesan lingkungan) berada pada tingkat range yang sangat tinggi yaitu 228,3. 
Hal ini menggambarkan bahwa iklan dengan pesan lingkungan lebih menarik 





Berdasarkan hasil analisis pembahasan serta beberapa kesimpulan pada 
penelitian ini, adapun saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil penelitian 
ini agar mendapatkan hasil yang lebih baik, yaitu:  
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel 
lain diluar variabel ini agar memperoleh hasil yang lebih bervariatif yang 
dapat menggambarkan hal-hal apa saja yang dapat berpengaruh terhadap 
keputusan membeli konsumen dan disarankan untuk memperluas cakupan 
penelitian tentang pengaruh green marketing dalam iklan produk terhadap 
keputusan membeli konsumen yang dipakai pada penelitian ini.  
 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini dikarenakan aktivitas beberapa responden yang cukup 
padat. 
2. Masih tingginya keengganan responden dalam menjawab pertanyaan-
pertanyaan penelitian sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Hal ini 
tampak dalam jawaban responden yang banyak mengumpul pada daerah 
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 Bersama ini penulis sampaikan kuesioner penelitian. Adapun maksud dari 
penyampaian kuesioner ini untuk mendapatkan data yang akan digunakan dalam 
pembuatan Skripsi yang berjudul “Pengaruh Green Marketing dalam Iklan Produk 
Terhadap Keputusan Membeli Konsumen.” Fakultas Ekonomi jurusan Manajemen 
Universitas Hasanuddin. 
 Dengan segala kerendahan hati saya mengharapkan bantuan saudara untuk 
mengisi setiap pertanyaan yang ada dalam kuesioner ini. Mengingat data yang saya 
kumpulkan ini sangat besar arti dan pengaruhnya terhadap hasil penelitian ini, maka 
saya mohon kesediaan saudara untuk mengisi kuesioner ini secara jujur dan benar. 
 Atas bantuan dan kesediaan anda meluangkan waktunya saya mengucapkan 
terima kasih. 
 
A. DATA RESPONDEN : 
Sebelum menjawab pertanyaan dalam kuesioner ini, mohon Saudara mengisi data 
berikut terlebih dahulu. (Jawaban yang saudara berikan akan diperlakukan secara 
rahasia). 
Pilihlah salah satu jawaban dengan memberikan tanda silang [X] pada kotak yang 
disediakan. 
1. Jenis kelamin Anda: 
[1] Pria    [2] Wanita 
2. Berapakah usia Anda: 
[1] 18-25 tahun   [2] 26-35 tahun   [3] >35 
tahun 
3. Tingkat pendidikan terakhir Anda: 
[1] SLTA/ Sederajat   [2] Diploma   [3] S1 








B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
 
1. Dari daftar pertanyaan yang ada dikelompokkan dalam 3 (tiga) bagian utama 
indikator pengukuran. 
2. Responden diharapkan membaca terlebih dahulu diskripsi masing-masing 
pertanyaan sebelum memberikan jawaban. 
3. Responden dapat memberikan jawaban dengan memberikan tanda silang (X) 
pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. Hanya satu jawaban saja 
yang dimungkinkan untuk setiap pertanyaan. 
4. Isilah secara singkat apabila ada pertanyaan yang membutuhkan penjelasan. 
5. Pada masing-masing pertanyaan terdapat lima alternative jawaban yang mengacu 
pada teknik skala Likert, yaitu: 
 Sangat Setuju (SS) = 5 
 Setuju  (S) = 4 
 Netral   (N) = 3 
 Tidak Setuju (TS) = 2 
 Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 
6. Data responden dan semua informasi yang diberikan akan dijamin 
kerahasiaannya,oleh sebab itu dimohon untuk mengisi kuesioner dengan 









No Pengetahuan Responden 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya memahami  masalah produk  ramah lingkungan       
2 Saya memiliki kesadaran untuk menggunakan produk ramah 
lingkungan 
     
3 Saya mengerti tentang regulasi lingkungan hidup      
4 Saya menyukai produk dengan kemasan yang dapat di daur 
ulang 
     
5 Saya bersedia membayar lebih mahal untuk produk ramah 
lingkungan 
     
 
 
KUESIONER UNTUK IKLAN A 
No Pendapat Tentang Iklan A 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya merasa iklan produk A menarik      
2 Saya mengetahui pesan pesan lingkungan dalam iklan produk A      
3 Saya menyukai iklan produk A karena mengkampanyekan cinta 
lingkungan dan peduli masalah sosial 



















KUESIONER UNTUK IKLAN B 
No Pendapat Tentang Iklan B 
Alternatif Jawaban 
SS S N TS STS 
1 Saya merasa iklan produk B menarik      
2 Saya mengetahui pesan pesan lingkungan dalam iklan produk B      
3 Saya menyukai iklan produk B karena mengkampanyekan cinta 
lingkungan dan peduli masalah sosial 
     
 
Pilihan Konsumen 
1. Jika saya membeli air mineral maka saya akan memilih produk ? 
a. Club     b. Ades  












Responden PR X1 X2   
1 18 5 15 38 Ades 
2 16 10 12 38 Ades 
3 22 11 14 47 Ades 
4 22 6 13 41 Ades 
5 20 7 13 40 Ades 
6 18 10 12 40 Ades 
7 23 6 12 41 Ades 
8 18 4 9 31 Club 
9 16 9 11 36 Club 
10 19 6 15 40 Ades 
11 20 6 14 40 Ades 
12 16 6 15 37 Ades 
13 21 4 15 40 Ades 
14 17 6 15 38 Ades 
15 20 9 15 44 Ades 
16 18 9 12 39 Ades 
17 20 9 15 44 Ades 
18 17 6 15 38 Ades 
19 20 7 14 41 Ades 
20 22 8 15 45 Ades 
21 19 12 15 46 Ades 
22 22 10 14 46 Ades 
23 15 5 11 31 Ades 
24 19 7 13 39 Ades 
25 17 6 15 38 Ades 
26 24 6 12 42 Ades 
27 25 8 13 46 Ades 
28 15 9 12 36 Ades 
29 20 8 12 40 Ades 
30 19 14 5 38 Club 
31 17 9 12 38 Ades 
32 20 6 11 37 Ades 
33 17 7 15 39 Ades 
34 18 8 13 39 Ades 
35 20 7 12 39 Ades 
36 17 8 14 39 Ades 
37 18 9 13 40 Ades 
38 21 11 12 44 Ades 
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39 22 8 11 41 Ades 
40 21 11 15 47 Ades 
41 23 15 15 53 Ades 
42 17 4 14 35 Ades 
43 21 9 13 43 Ades 
44 21 7 14 42 Ades 
45 20 8 12 40 Ades 
46 19 8 12 39 Ades 
47 16 5 14 35 Ades 
48 16 6 12 34 Ades 
49 21 8 14 43 Ades 






Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 




PENGETAHUAN RESPONDEN  
 
Reliability Statistics 





Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 




PENDAPAT TENTANG IKLAN A (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 







Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 




PENDAPAT TENTANG IKLAN B (X2)  
Reliability Statistics 
Cronbach's 














PR1 0,445 Valid 
PR2 0,320 Valid 
PR3 0,373 Valid 
PR4 0,488 Valid 
PR5 0,300 Valid 
PENDAPAT TENTANG 
IKLAN A 
X1.1 0,393 Valid 
X1.2 0,420 Valid 
X1.3 0,340 Valid 
PENDAPAT TENTANG 
IKLAN B 
X2.1 0,328 Valid 
X2.2 0,448 Valid 
X2.3 0,355 Valid 
75 
 




Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
PR1 35.8333 13.247 .445 .465 
PR2 36.5333 13.409 .320 .527 
PR3 36.7333 13.168 .373 .472 
PR4 35.7333 12.823 .488 .485 
PR5 36.5000 12.121 .300 .479 
X1.1 37.1333 12.395 .393 .456 
X1.2 35.5667 13.182 .420 .598 
X1.3 37.4667 13.609 .340 .529 
X2.1 35.6000 13.628 .328 .486 
X2.2 35.7000 13.183 .448 .568 





Case Processing Summary 
 Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 




 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 91.674
a
 60 .005 
Likelihood Ratio 45.747 60 .913 
Linear-by-Linear Association 1.585 1 .208 




 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 91.674
a
 60 .005 
Likelihood Ratio 45.747 60 .913 
Linear-by-Linear Association 1.585 1 .208 
N of Valid Cases 50   
a. 77 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02. 
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Iklan_A * Iklan_B Crosstabulation 
   Iklan_B 
Total    5.00 9.00 11.00 12.00 13.00 14.00 15.00 
Iklan_A 4.00 Count 0 1 0 0 0 1 1 3 
Expected Count .1 .1 .2 .8 .4 .5 .9 3.0 
Residual .0 .9 -.2 -.8 -.4 .5 .1  
5.00 Count 0 0 1 0 0 1 1 3 
Expected Count .1 .1 .2 .8 .4 .5 .9 3.0 
Residual .0 .0 .8 -.8 -.4 .5 .1  
6.00 Count 0 0 1 3 1 1 6 12 
Expected Count .2 .2 1.0 3.1 1.7 2.2 3.6 12.0 
Residual -.2 -.2 .0 -.1 -.7 -1.2 2.4  
7.00 Count 0 0 0 1 2 2 1 6 
Expected Count .1 .1 .5 1.6 .8 1.1 1.8 6.0 
Residual -.1 -.1 -.5 -.6 1.2 .9 -.8  
8.00 Count 0 0 1 3 2 2 1 9 
Expected Count .2 .2 .7 2.3 1.3 1.6 2.7 9.0 
Residual -.2 -.2 .3 .7 .7 .4 -1.7  
9.00 Count 0 0 1 3 2 0 2 8 
Expected Count .2 .2 .6 2.1 1.1 1.4 2.4 8.0 
Residual -.2 -.2 .4 .9 .9 -1.4 -.4  
10.00 Count 0 0 0 2 0 1 0 3 
Expected Count .1 .1 .2 .8 .4 .5 .9 3.0 
Residual .0 .0 -.2 1.2 -.4 .5 -.9  
11.00 Count 0 0 0 1 0 1 1 3 
Expected Count .1 .1 .2 .8 .4 .5 .9 3.0 
Residual .0 .0 -.2 .2 -.4 .5 .1  
12.00 Count 0 0 0 0 0 0 1 1 
Expected Count .0 .0 .1 .3 .1 .2 .3 1.0 
Residual .0 .0 .0 -.3 -.1 -.2 .7  
14.00 Count 1 0 0 0 0 0 0 1 
Expected Count .0 .0 .1 .3 .1 .2 .3 1.0 
Residual 1.0 .0 .0 -.3 -.1 -.2 -.3  
15.00 Count 0 0 0 0 0 0 1 1 









Residual .0 .0 .0 -.3 -.1 -.2 .7  
Total Count 1 1 4 13 7 9 15 50 








Chi-squared distribution table 
 
 
  P 
DF 0.995 0.975 0.20 0.10 0.05 0.025 0.02 0.01 0.005 0.002 0.001 
1 0.0000393 0.000982 1.642 2.706 3.841 5.024 5.412 6.635 7.879 9.550 10.828 
2 0.0100 0.0506 3.219 4.605 5.991 7.378 7.824 9.210 10.597 12.429 13.816 
3 0.0717 0.216 4.642 6.251 7.815 9.348 9.837 11.345 12.838 14.796 16.266 
4 0.207 0.484 5.989 7.779 9.488 11.143 11.668 13.277 14.860 16.924 18.467 
5 0.412 0.831 7.289 9.236 11.070 12.833 13.388 15.086 16.750 18.907 20.515 
6 0.676 1.237 8.558 10.645 12.592 14.449 15.033 16.812 18.548 20.791 22.458 
7 0.989 1.690 9.803 12.017 14.067 16.013 16.622 18.475 20.278 22.601 24.322 
8 1.344 2.180 11.030 13.362 15.507 17.535 18.168 20.090 21.955 24.352 26.124 
9 1.735 2.700 12.242 14.684 16.919 19.023 19.679 21.666 23.589 26.056 27.877 
10 2.156 3.247 13.442 15.987 18.307 20.483 21.161 23.209 25.188 27.722 29.588 
11 2.603 3.816 14.631 17.275 19.675 21.920 22.618 24.725 26.757 29.354 31.264 
12 3.074 4.404 15.812 18.549 21.026 23.337 24.054 26.217 28.300 30.957 32.909 
13 3.565 5.009 16.985 19.812 22.362 24.736 25.472 27.688 29.819 32.535 34.528 
14 4.075 5.629 18.151 21.064 23.685 26.119 26.873 29.141 31.319 34.091 36.123 
15 4.601 6.262 19.311 22.307 24.996 27.488 28.259 30.578 32.801 35.628 37.697 
16 5.142 6.908 20.465 23.542 26.296 28.845 29.633 32.000 34.267 37.146 39.252 
17 5.697 7.564 21.615 24.769 27.587 30.191 30.995 33.409 35.718 38.648 40.790 
18 6.265 8.231 22.760 25.989 28.869 31.526 32.346 34.805 37.156 40.136 42.312 
19 6.844 8.907 23.900 27.204 30.144 32.852 33.687 36.191 38.582 41.610 43.820 
20 7.434 9.591 25.038 28.412 31.410 34.170 35.020 37.566 39.997 43.072 45.315 
21 8.034 10.283 26.171 29.615 32.671 35.479 36.343 38.932 41.401 44.522 46.797 
22 8.643 10.982 27.301 30.813 33.924 36.781 37.659 40.289 42.796 45.962 48.268 
23 9.260 11.689 28.429 32.007 35.172 38.076 38.968 41.638 44.181 47.391 49.728 
24 9.886 12.401 29.553 33.196 36.415 39.364 40.270 42.980 45.559 48.812 51.179 
25 10.520 13.120 30.675 34.382 37.652 40.646 41.566 44.314 46.928 50.223 52.620 
26 11.160 13.844 31.795 35.563 38.885 41.923 42.856 45.642 48.290 51.627 54.052 
27 11.808 14.573 32.912 36.741 40.113 43.195 44.140 46.963 49.645 53.023 55.476 
28 12.461 15.308 34.027 37.916 41.337 44.461 45.419 48.278 50.993 54.411 56.892 
29 13.121 16.047 35.139 39.087 42.557 45.722 46.693 49.588 52.336 55.792 58.301 
30 13.787 16.791 36.250 40.256 43.773 46.979 47.962 50.892 53.672 57.167 59.703 
31 14.458 17.539 37.359 41.422 44.985 48.232 49.226 52.191 55.003 58.536 61.098 
32 15.134 18.291 38.466 42.585 46.194 49.480 50.487 53.486 56.328 59.899 62.487 
33 15.815 19.047 39.572 43.745 47.400 50.725 51.743 54.776 57.648 61.256 63.870 
34 16.501 19.806 40.676 44.903 48.602 51.966 52.995 56.061 58.964 62.608 65.247 
35 17.192 20.569 41.778 46.059 49.802 53.203 54.244 57.342 60.275 63.955 66.619 
36 17.887 21.336 42.879 47.212 50.998 54.437 55.489 58.619 61.581 65.296 67.985 
37 18.586 22.106 43.978 48.363 52.192 55.668 56.730 59.893 62.883 66.633 69.346 
38 19.289 22.878 45.076 49.513 53.384 56.896 57.969 61.162 64.181 67.966 70.703 
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39 19.996 23.654 46.173 50.660 54.572 58.120 59.204 62.428 65.476 69.294 72.055 
40 20.707 24.433 47.269 51.805 55.758 59.342 60.436 63.691 66.766 70.618 73.402 
41 21.421 25.215 48.363 52.949 56.942 60.561 61.665 64.950 68.053 71.938 74.745 
42 22.138 25.999 49.456 54.090 58.124 61.777 62.892 66.206 69.336 73.254 76.084 
43 22.859 26.785 50.548 55.230 59.304 62.990 64.116 67.459 70.616 74.566 77.419 
44 23.584 27.575 51.639 56.369 60.481 64.201 65.337 68.710 71.893 75.874 78.750 
45 24.311 28.366 52.729 57.505 61.656 65.410 66.555 69.957 73.166 77.179 80.077 
46 25.041 29.160 53.818 58.641 62.830 66.617 67.771 71.201 74.437 78.481 81.400 
47 25.775 29.956 54.906 59.774 64.001 67.821 68.985 72.443 75.704 79.780 82.720 
48 26.511 30.755 55.993 60.907 65.171 69.023 70.197 73.683 76.969 81.075 84.037 
49 27.249 31.555 57.079 62.038 66.339 70.222 71.406 74.919 78.231 82.367 85.351 
50 27.991 32.357 58.164 63.167 67.505 71.420 72.613 76.154 79.490 83.657 86.661 
51 28.735 33.162 59.248 64.295 68.669 72.616 73.818 77.386 80.747 84.943 87.968 
52 29.481 33.968 60.332 65.422 69.832 73.810 75.021 78.616 82.001 86.227 89.272 
53 30.230 34.776 61.414 66.548 70.993 75.002 76.223 79.843 83.253 87.507 90.573 
54 30.981 35.586 62.496 67.673 72.153 76.192 77.422 81.069 84.502 88.786 91.872 
55 31.735 36.398 63.577 68.796 73.311 77.380 78.619 82.292 85.749 90.061 93.168 
56 32.490 37.212 64.658 69.919 74.468 78.567 79.815 83.513 86.994 91.335 94.461 
57 33.248 38.027 65.737 71.040 75.624 79.752 81.009 84.733 88.236 92.605 95.751 
58 34.008 38.844 66.816 72.160 76.778 80.936 82.201 85.950 89.477 93.874 97.039 
59 34.770 39.662 67.894 73.279 77.931 82.117 83.391 87.166 90.715 95.140 98.324 
60 35.534 40.482 68.972 74.397 79.082 83.298 84.580 88.379 91.952 96.404 99.607 
61 36.301 41.303 70.049 75.514 80.232 84.476 85.767 89.591 93.186 97.665 100.888 
62 37.068 42.126 71.125 76.630 81.381 85.654 86.953 90.802 94.419 98.925 102.166 
63 37.838 42.950 72.201 77.745 82.529 86.830 88.137 92.010 95.649 100.182 103.442 
64 38.610 43.776 73.276 78.860 83.675 88.004 89.320 93.217 96.878 101.437 104.716 
65 39.383 44.603 74.351 79.973 84.821 89.177 90.501 94.422 98.105 102.691 105.988 
66 40.158 45.431 75.424 81.085 85.965 90.349 91.681 95.626 99.330 103.942 107.258 
67 40.935 46.261 76.498 82.197 87.108 91.519 92.860 96.828 100.554 105.192 108.526 
68 41.713 47.092 77.571 83.308 88.250 92.689 94.037 98.028 101.776 106.440 109.791 
69 42.494 47.924 78.643 84.418 89.391 93.856 95.213 99.228 102.996 107.685 111.055 
70 43.275 48.758 79.715 85.527 90.531 95.023 96.388 100.425 104.215 108.929 112.317 
71 44.058 49.592 80.786 86.635 91.670 96.189 97.561 101.621 105.432 110.172 113.577 
72 44.843 50.428 81.857 87.743 92.808 97.353 98.733 102.816 106.648 111.412 114.835 
73 45.629 51.265 82.927 88.850 93.945 98.516 99.904 104.010 107.862 112.651 116.092 
74 46.417 52.103 83.997 89.956 95.081 99.678 101.074 105.202 109.074 113.889 117.346 
75 47.206 52.942 85.066 91.061 96.217 100.839 102.243 106.393 110.286 115.125 118.599 
76 47.997 53.782 86.135 92.166 97.351 101.999 103.410 107.583 111.495 116.359 119.850 
77 48.788 54.623 87.203 93.270 98.484 103.158 104.576 108.771 112.704 117.591 121.100 
78 49.582 55.466 88.271 94.374 99.617 104.316 105.742 109.958 113.911 118.823 122.348 
79 50.376 56.309 89.338 95.476 100.749 105.473 106.906 111.144 115.117 120.052 123.594 
80 51.172 57.153 90.405 96.578 101.879 106.629 108.069 112.329 116.321 121.280 124.839 
81 51.969 57.998 91.472 97.680 103.010 107.783 109.232 113.512 117.524 122.507 126.083 
82 52.767 58.845 92.538 98.780 104.139 108.937 110.393 114.695 118.726 123.733 127.324 
83 53.567 59.692 93.604 99.880 105.267 110.090 111.553 115.876 119.927 124.957 128.565 
84 54.368 60.540 94.669 100.980 106.395 111.242 112.712 117.057 121.126 126.179 129.804 
85 55.170 61.389 95.734 102.079 107.522 112.393 113.871 118.236 122.325 127.401 131.041 
86 55.973 62.239 96.799 103.177 108.648 113.544 115.028 119.414 123.522 128.621 132.277 
87 56.777 63.089 97.863 104.275 109.773 114.693 116.184 120.591 124.718 129.840 133.512 
88 57.582 63.941 98.927 105.372 110.898 115.841 117.340 121.767 125.913 131.057 134.745 
89 58.389 64.793 99.991 106.469 112.022 116.989 118.495 122.942 127.106 132.273 135.978 
90 59.196 65.647 101.054 107.565 113.145 118.136 119.648 124.116 128.299 133.489 137.208 
91 60.005 66.501 102.117 108.661 114.268 119.282 120.801 125.289 129.491 134.702 138.438 
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92 60.815 67.356 103.179 109.756 115.390 120.427 121.954 126.462 130.681 135.915 139.666 
93 61.625 68.211 104.241 110.850 116.511 121.571 123.105 127.633 131.871 137.127 140.893 
94 62.437 69.068 105.303 111.944 117.632 122.715 124.255 128.803 133.059 138.337 142.119 
95 63.250 69.925 106.364 113.038 118.752 123.858 125.405 129.973 134.247 139.546 143.344 
96 64.063 70.783 107.425 114.131 119.871 125.000 126.554 131.141 135.433 140.755 144.567 
97 64.878 71.642 108.486 115.223 120.990 126.141 127.702 132.309 136.619 141.962 145.789 
98 65.694 72.501 109.547 116.315 122.108 127.282 128.849 133.476 137.803 143.168 147.010 
99 66.510 73.361 110.607 117.407 123.225 128.422 129.996 134.642 138.987 144.373 148.230 
100 67.328 74.222 111.667 118.498 124.342 129.561 131.142 135.807 140.169 145.577 149.449 
101 68.146 75.083 112.726 119.589 125.458 130.700 132.287 136.971 141.351 146.780 150.667 
102 68.965 75.946 113.786 120.679 126.574 131.838 133.431 138.134 142.532 147.982 151.884 
103 69.785 76.809 114.845 121.769 127.689 132.975 134.575 139.297 143.712 149.183 153.099 
104 70.606 77.672 115.903 122.858 128.804 134.111 135.718 140.459 144.891 150.383 154.314 
105 71.428 78.536 116.962 123.947 129.918 135.247 136.860 141.620 146.070 151.582 155.528 
106 72.251 79.401 118.020 125.035 131.031 136.382 138.002 142.780 147.247 152.780 156.740 
107 73.075 80.267 119.078 126.123 132.144 137.517 139.143 143.940 148.424 153.977 157.952 
108 73.899 81.133 120.135 127.211 133.257 138.651 140.283 145.099 149.599 155.173 159.162 
109 74.724 82.000 121.192 128.298 134.369 139.784 141.423 146.257 150.774 156.369 160.372 
110 75.550 82.867 122.250 129.385 135.480 140.917 142.562 147.414 151.948 157.563 161.581 
111 76.377 83.735 123.306 130.472 136.591 142.049 143.700 148.571 153.122 158.757 162.788 
112 77.204 84.604 124.363 131.558 137.701 143.180 144.838 149.727 154.294 159.950 163.995 
113 78.033 85.473 125.419 132.643 138.811 144.311 145.975 150.882 155.466 161.141 165.201 
114 78.862 86.342 126.475 133.729 139.921 145.441 147.111 152.037 156.637 162.332 166.406 
115 79.692 87.213 127.531 134.813 141.030 146.571 148.247 153.191 157.808 163.523 167.610 
116 80.522 88.084 128.587 135.898 142.138 147.700 149.383 154.344 158.977 164.712 168.813 
117 81.353 88.955 129.642 136.982 143.246 148.829 150.517 155.496 160.146 165.900 170.016 
118 82.185 89.827 130.697 138.066 144.354 149.957 151.652 156.648 161.314 167.088 171.217 
119 83.018 90.700 131.752 139.149 145.461 151.084 152.785 157.800 162.481 168.275 172.418 
120 83.852 91.573 132.806 140.233 146.567 152.211 153.918 158.950 163.648 169.461 173.617 
121 84.686 92.446 133.861 141.315 147.674 153.338 155.051 160.100 164.814 170.647 174.816 
122 85.520 93.320 134.915 142.398 148.779 154.464 156.183 161.250 165.980 171.831 176.014 
123 86.356 94.195 135.969 143.480 149.885 155.589 157.314 162.398 167.144 173.015 177.212 
124 87.192 95.070 137.022 144.562 150.989 156.714 158.445 163.546 168.308 174.198 178.408 
125 88.029 95.946 138.076 145.643 152.094 157.839 159.575 164.694 169.471 175.380 179.604 
126 88.866 96.822 139.129 146.724 153.198 158.962 160.705 165.841 170.634 176.562 180.799 
127 89.704 97.698 140.182 147.805 154.302 160.086 161.834 166.987 171.796 177.743 181.993 
128 90.543 98.576 141.235 148.885 155.405 161.209 162.963 168.133 172.957 178.923 183.186 
129 91.382 99.453 142.288 149.965 156.508 162.331 164.091 169.278 174.118 180.103 184.379 
130 92.222 100.331 143.340 151.045 157.610 163.453 165.219 170.423 175.278 181.282 185.571 
131 93.063 101.210 144.392 152.125 158.712 164.575 166.346 171.567 176.438 182.460 186.762 
132 93.904 102.089 145.444 153.204 159.814 165.696 167.473 172.711 177.597 183.637 187.953 
133 94.746 102.968 146.496 154.283 160.915 166.816 168.600 173.854 178.755 184.814 189.142 
134 95.588 103.848 147.548 155.361 162.016 167.936 169.725 174.996 179.913 185.990 190.331 
135 96.431 104.729 148.599 156.440 163.116 169.056 170.851 176.138 181.070 187.165 191.520 
136 97.275 105.609 149.651 157.518 164.216 170.175 171.976 177.280 182.226 188.340 192.707 
137 98.119 106.491 150.702 158.595 165.316 171.294 173.100 178.421 183.382 189.514 193.894 
138 98.964 107.372 151.753 159.673 166.415 172.412 174.224 179.561 184.538 190.688 195.080 
139 99.809 108.254 152.803 160.750 167.514 173.530 175.348 180.701 185.693 191.861 196.266 
140 100.655 109.137 153.854 161.827 168.613 174.648 176.471 181.840 186.847 193.033 197.451 
141 101.501 110.020 154.904 162.904 169.711 175.765 177.594 182.979 188.001 194.205 198.635 
142 102.348 110.903 155.954 163.980 170.809 176.882 178.716 184.118 189.154 195.376 199.819 
143 103.196 111.787 157.004 165.056 171.907 177.998 179.838 185.256 190.306 196.546 201.002 
144 104.044 112.671 158.054 166.132 173.004 179.114 180.959 186.393 191.458 197.716 202.184 
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145 104.892 113.556 159.104 167.207 174.101 180.229 182.080 187.530 192.610 198.885 203.366 
146 105.741 114.441 160.153 168.283 175.198 181.344 183.200 188.666 193.761 200.054 204.547 
147 106.591 115.326 161.202 169.358 176.294 182.459 184.321 189.802 194.912 201.222 205.727 
148 107.441 116.212 162.251 170.432 177.390 183.573 185.440 190.938 196.062 202.390 206.907 
149 108.291 117.098 163.300 171.507 178.485 184.687 186.560 192.073 197.211 203.557 208.086 
150 109.142 117.985 164.349 172.581 179.581 185.800 187.678 193.208 198.360 204.723 209.265 
151 109.994 118.871 165.398 173.655 180.676 186.914 188.797 194.342 199.509 205.889 210.443 
152 110.846 119.759 166.446 174.729 181.770 188.026 189.915 195.476 200.657 207.054 211.620 
153 111.698 120.646 167.495 175.803 182.865 189.139 191.033 196.609 201.804 208.219 212.797 
154 112.551 121.534 168.543 176.876 183.959 190.251 192.150 197.742 202.951 209.383 213.973 
155 113.405 122.423 169.591 177.949 185.052 191.362 193.267 198.874 204.098 210.547 215.149 
156 114.259 123.312 170.639 179.022 186.146 192.474 194.384 200.006 205.244 211.710 216.324 
157 115.113 124.201 171.686 180.094 187.239 193.584 195.500 201.138 206.390 212.873 217.499 
158 115.968 125.090 172.734 181.167 188.332 194.695 196.616 202.269 207.535 214.035 218.673 
159 116.823 125.980 173.781 182.239 189.424 195.805 197.731 203.400 208.680 215.197 219.846 
160 117.679 126.870 174.828 183.311 190.516 196.915 198.846 204.530 209.824 216.358 221.019 
161 118.536 127.761 175.875 184.382 191.608 198.025 199.961 205.660 210.968 217.518 222.191 
162 119.392 128.651 176.922 185.454 192.700 199.134 201.076 206.790 212.111 218.678 223.363 
163 120.249 129.543 177.969 186.525 193.791 200.243 202.190 207.919 213.254 219.838 224.535 
164 121.107 130.434 179.016 187.596 194.883 201.351 203.303 209.047 214.396 220.997 225.705 
165 121.965 131.326 180.062 188.667 195.973 202.459 204.417 210.176 215.539 222.156 226.876 
166 122.823 132.218 181.109 189.737 197.064 203.567 205.530 211.304 216.680 223.314 228.045 
167 123.682 133.111 182.155 190.808 198.154 204.675 206.642 212.431 217.821 224.472 229.215 
168 124.541 134.003 183.201 191.878 199.244 205.782 207.755 213.558 218.962 225.629 230.383 
169 125.401 134.897 184.247 192.948 200.334 206.889 208.867 214.685 220.102 226.786 231.552 
170 126.261 135.790 185.293 194.017 201.423 207.995 209.978 215.812 221.242 227.942 232.719 
171 127.122 136.684 186.338 195.087 202.513 209.102 211.090 216.938 222.382 229.098 233.887 
172 127.983 137.578 187.384 196.156 203.602 210.208 212.201 218.063 223.521 230.253 235.053 
173 128.844 138.472 188.429 197.225 204.690 211.313 213.311 219.189 224.660 231.408 236.220 
174 129.706 139.367 189.475 198.294 205.779 212.419 214.422 220.314 225.798 232.563 237.385 
175 130.568 140.262 190.520 199.363 206.867 213.524 215.532 221.438 226.936 233.717 238.551 
176 131.430 141.157 191.565 200.432 207.955 214.628 216.641 222.563 228.074 234.870 239.716 
177 132.293 142.053 192.610 201.500 209.042 215.733 217.751 223.687 229.211 236.023 240.880 
178 133.157 142.949 193.654 202.568 210.130 216.837 218.860 224.810 230.347 237.176 242.044 
179 134.020 143.845 194.699 203.636 211.217 217.941 219.969 225.933 231.484 238.328 243.207 
180 134.884 144.741 195.743 204.704 212.304 219.044 221.077 227.056 232.620 239.480 244.370 
181 135.749 145.638 196.788 205.771 213.391 220.148 222.185 228.179 233.755 240.632 245.533 
182 136.614 146.535 197.832 206.839 214.477 221.251 223.293 229.301 234.891 241.783 246.695 
183 137.479 147.432 198.876 207.906 215.563 222.353 224.401 230.423 236.026 242.933 247.857 
184 138.344 148.330 199.920 208.973 216.649 223.456 225.508 231.544 237.160 244.084 249.018 
185 139.210 149.228 200.964 210.040 217.735 224.558 226.615 232.665 238.294 245.234 250.179 
186 140.077 150.126 202.008 211.106 218.820 225.660 227.722 233.786 239.428 246.383 251.339 
187 140.943 151.024 203.052 212.173 219.906 226.761 228.828 234.907 240.561 247.532 252.499 
188 141.810 151.923 204.095 213.239 220.991 227.863 229.935 236.027 241.694 248.681 253.659 
189 142.678 152.822 205.139 214.305 222.076 228.964 231.040 237.147 242.827 249.829 254.818 
190 143.545 153.721 206.182 215.371 223.160 230.064 232.146 238.266 243.959 250.977 255.976 
191 144.413 154.621 207.225 216.437 224.245 231.165 233.251 239.386 245.091 252.124 257.135 
192 145.282 155.521 208.268 217.502 225.329 232.265 234.356 240.505 246.223 253.271 258.292 
193 146.150 156.421 209.311 218.568 226.413 233.365 235.461 241.623 247.354 254.418 259.450 
194 147.020 157.321 210.354 219.633 227.496 234.465 236.566 242.742 248.485 255.564 260.607 
195 147.889 158.221 211.397 220.698 228.580 235.564 237.670 243.860 249.616 256.710 261.763 
196 148.759 159.122 212.439 221.763 229.663 236.664 238.774 244.977 250.746 257.855 262.920 
197 149.629 160.023 213.482 222.828 230.746 237.763 239.877 246.095 251.876 259.001 264.075 
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198 150.499 160.925 214.524 223.892 231.829 238.861 240.981 247.212 253.006 260.145 265.231 
199 151.370 161.826 215.567 224.957 232.912 239.960 242.084 248.329 254.135 261.290 266.386 
200 152.241 162.728 216.609 226.021 233.994 241.058 243.187 249.445 255.264 262.434 267.541 
201 153.112 163.630 217.651 227.085 235.077 242.156 244.290 250.561 256.393 263.578 268.695 
202 153.984 164.532 218.693 228.149 236.159 243.254 245.392 251.677 257.521 264.721 269.849 
203 154.856 165.435 219.735 229.213 237.240 244.351 246.494 252.793 258.649 265.864 271.002 
204 155.728 166.338 220.777 230.276 238.322 245.448 247.596 253.908 259.777 267.007 272.155 
205 156.601 167.241 221.818 231.340 239.403 246.545 248.698 255.023 260.904 268.149 273.308 
206 157.474 168.144 222.860 232.403 240.485 247.642 249.799 256.138 262.031 269.291 274.460 
207 158.347 169.047 223.901 233.466 241.566 248.739 250.900 257.253 263.158 270.432 275.612 
208 159.221 169.951 224.943 234.529 242.647 249.835 252.001 258.367 264.285 271.574 276.764 
209 160.095 170.855 225.984 235.592 243.727 250.931 253.102 259.481 265.411 272.715 277.915 
210 160.969 171.759 227.025 236.655 244.808 252.027 254.202 260.595 266.537 273.855 279.066 
211 161.843 172.664 228.066 237.717 245.888 253.122 255.302 261.708 267.662 274.995 280.217 
212 162.718 173.568 229.107 238.780 246.968 254.218 256.402 262.821 268.788 276.135 281.367 
213 163.593 174.473 230.148 239.842 248.048 255.313 257.502 263.934 269.912 277.275 282.517 
214 164.469 175.378 231.189 240.904 249.128 256.408 258.601 265.047 271.037 278.414 283.666 
215 165.344 176.283 232.230 241.966 250.207 257.503 259.701 266.159 272.162 279.553 284.815 
216 166.220 177.189 233.270 243.028 251.286 258.597 260.800 267.271 273.286 280.692 285.964 
217 167.096 178.095 234.311 244.090 252.365 259.691 261.898 268.383 274.409 281.830 287.112 
218 167.973 179.001 235.351 245.151 253.444 260.785 262.997 269.495 275.533 282.968 288.261 
219 168.850 179.907 236.391 246.213 254.523 261.879 264.095 270.606 276.656 284.106 289.408 
220 169.727 180.813 237.432 247.274 255.602 262.973 265.193 271.717 277.779 285.243 290.556 
221 170.604 181.720 238.472 248.335 256.680 264.066 266.291 272.828 278.902 286.380 291.703 
222 171.482 182.627 239.512 249.396 257.758 265.159 267.389 273.939 280.024 287.517 292.850 
223 172.360 183.534 240.552 250.457 258.837 266.252 268.486 275.049 281.146 288.653 293.996 
224 173.238 184.441 241.592 251.517 259.914 267.345 269.584 276.159 282.268 289.789 295.142 
225 174.116 185.348 242.631 252.578 260.992 268.438 270.681 277.269 283.390 290.925 296.288 
226 174.995 186.256 243.671 253.638 262.070 269.530 271.777 278.379 284.511 292.061 297.433 
227 175.874 187.164 244.711 254.699 263.147 270.622 272.874 279.488 285.632 293.196 298.579 
228 176.753 188.072 245.750 255.759 264.224 271.714 273.970 280.597 286.753 294.331 299.723 
229 177.633 188.980 246.790 256.819 265.301 272.806 275.066 281.706 287.874 295.465 300.868 
230 178.512 189.889 247.829 257.879 266.378 273.898 276.162 282.814 288.994 296.600 302.012 
231 179.392 190.797 248.868 258.939 267.455 274.989 277.258 283.923 290.114 297.734 303.156 
232 180.273 191.706 249.908 259.998 268.531 276.080 278.354 285.031 291.234 298.867 304.299 
233 181.153 192.615 250.947 261.058 269.608 277.171 279.449 286.139 292.353 300.001 305.443 
234 182.034 193.524 251.986 262.117 270.684 278.262 280.544 287.247 293.472 301.134 306.586 
235 182.915 194.434 253.025 263.176 271.760 279.352 281.639 288.354 294.591 302.267 307.728 
236 183.796 195.343 254.063 264.235 272.836 280.443 282.734 289.461 295.710 303.400 308.871 
237 184.678 196.253 255.102 265.294 273.911 281.533 283.828 290.568 296.828 304.532 310.013 
238 185.560 197.163 256.141 266.353 274.987 282.623 284.922 291.675 297.947 305.664 311.154 
239 186.442 198.073 257.179 267.412 276.062 283.713 286.016 292.782 299.065 306.796 312.296 
240 187.324 198.984 258.218 268.471 277.138 284.802 287.110 293.888 300.182 307.927 313.437 
241 188.207 199.894 259.256 269.529 278.213 285.892 288.204 294.994 301.300 309.058 314.578 
242 189.090 200.805 260.295 270.588 279.288 286.981 289.298 296.100 302.417 310.189 315.718 
243 189.973 201.716 261.333 271.646 280.362 288.070 290.391 297.206 303.534 311.320 316.859 
244 190.856 202.627 262.371 272.704 281.437 289.159 291.484 298.311 304.651 312.450 317.999 
245 191.739 203.539 263.409 273.762 282.511 290.248 292.577 299.417 305.767 313.580 319.138 
246 192.623 204.450 264.447 274.820 283.586 291.336 293.670 300.522 306.883 314.710 320.278 
247 193.507 205.362 265.485 275.878 284.660 292.425 294.762 301.626 307.999 315.840 321.417 
248 194.391 206.274 266.523 276.935 285.734 293.513 295.855 302.731 309.115 316.969 322.556 
249 195.276 207.186 267.561 277.993 286.808 294.601 296.947 303.835 310.231 318.098 323.694 
250 196.161 208.098 268.599 279.050 287.882 295.689 298.039 304.940 311.346 319.227 324.832 
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300 240.663 253.912 320.397 331.789 341.395 349.874 352.425 359.906 366.844 375.369 381.425 
350 285.608 300.064 372.051 384.306 394.626 403.723 406.457 414.474 421.900 431.017 437.488 
400 330.903 346.482 423.590 436.649 447.632 457.305 460.211 468.724 476.606 486.274 493.132 
450 376.483 393.118 475.035 488.849 500.456 510.670 513.736 522.717 531.026 541.212 548.432 
500 422.303 439.936 526.401 540.930 553.127 563.852 567.070 576.493 585.207 595.882 603.446 
550 468.328 486.910 577.701 592.909 605.667 616.878 620.241 630.084 639.183 650.324 658.215 
600 514.529 534.019 628.943 644.800 658.094 669.769 673.270 683.516 692.982 704.568 712.771 
650 560.885 581.245 680.134 696.614 710.421 722.542 726.176 736.807 746.625 758.639 767.141 
700 607.380 628.577 731.280 748.359 762.661 775.211 778.972 789.974 800.131 812.556 821.347 
750 653.997 676.003 782.386 800.043 814.822 827.785 831.670 843.029 853.514 866.336 875.404 
800 700.725 723.513 833.456 851.671 866.911 880.275 884.279 895.984 906.786 919.991 929.329 
850 747.554 771.099 884.492 903.249 918.937 932.689 936.808 948.848 959.957 973.534 983.133 
900 794.475 818.756 935.499 954.782 970.904 985.032 989.263 1001.630 1013.036 1026.974 1036.826 
950 841.480 866.477 986.478 1006.272 1022.816 1037.311 1041.651 1054.334 1066.031 1080.320 1090.418 
1000 888.564 914.257 1037.431 1057.724 1074.679 1089.531 1093.977 1106.969 1118.948 1133.579 1143.917 
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